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The aim of this research was to study electronic word of mouth marketing 

communication and 4E marketing mix affecting the decision process for mortgage loans 
of financial institutions in the northern region. The 400 participants were customers of 
mortgage loans of financial institutions in the northern region. The data were collected by 
using a questionnaire. The statistics used for analyzing the data were frequency, 
percentage, mean, standard deviation, t-test One-Way ANOVA and Multiple Regression. 
The results showed that the factors: gender, age, status, education level, occupation and 
monthly income affected the decision of using different housing loans of financial 
institutions in the northern region at a significant difference of 0.05 level. In addition, word 
of mouth marketing communications via social networks, the internet and online video 
affected the decisions process for mortgage loans of financial institutions in the northern 
region, at 28.50% and statistically significant level of 0.05.  Also, 4E marketing mix in 
building relationships and the experience factor affected the decisions process for 
mortgage loans of financial institutions in the northern region at 51.10% and statistically 
significant level of 0.05.  
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บทท่ี 1 
บทน ำ 

 
ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
 ปัจจุบนัแนวโน้มตลาดอสงัหารมิทรพัย์ในประเทศไทย มกีารชะลอตวัต่อเนื่องมาตัง้แต่ปี 
พ.ศ. 2564 ซึ่งธนาคารแห่งประเทศไทย ได้รายงานสนิเชื่อภาคอสงัหารมิทรพัย์ ปี พ.ศ. 2564 
ตัง้แต่ไตรมาสที่ 1/2564 ถึงไตรมาสที่ 1/2565 สนิเชื่อภาคอสงัหารมิทรพัย์ลดลง (ธนาคารแห่ง
ประเทศไทย, 2565) เหน็ไดจ้ากการรายงานดงัตาราง 1 
 
ตาราง 1  รายงานสนิเชื่อภาคอสงัหารมิทรพัย ์ 
สนิเชื่อเพือ่ทีอ่ยู่อาศยั 
(หน่วย:ลา้นบาท) 

ไตรมาส 
1/2565 

ไตรมาส 
4/2564 

ไตรมาส 
3/2564 

ไตรมาส 
2/2564 

ไตรมาส 
1/2564 

จ านวนบญัชสีนิเชื่อ 
ปล่อยใหม ่

26,160 27,297 27,688 33,619 31,488 

มูลค่าสนิเชื่อที ่
ปล่อยใหม ่

92,526 97,586 90,964 107,248 97,345 

ทีม่า:  ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2565 
 
  จากตาราง 1 พบว่า จ านวนสนิเชื่อเพื่อที่อยู่อาศยัเริม่ลดน้อยลง อาจสะท้อนให้เหน็ว่า
สนิเชื่อเพื่อที่อยู่อาศยัที่ลดน้อยลง ซึ่งเกิดจากการที่ผู้บรโิภคที่จะใช้บรกิารสินเชื่อยงัไม่สามารถ
เขา้ถึงการใช้บรกิารสนิเชื่อที่อยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิต่าง ๆ หรอืเพราะนโยบายของสถาบัน
การเงนิเองทีท่ าใหผู้บ้รโิภคเขา้ถงึการใหส้นิเชื่อได ้ถงึแมว้่าในช่วงสถานการณ์โควดิ 19 ทีผ่่านทาง
สถาบนัการเงนิได้มกีารผ่อนปรนนโยบายเกีย่วกบัการให้สนิเชื่อที่อยู่อาศยัก็ตาม แต่จ านวนบญัชี
สนิเชื่อกลบัลดลงต่อเนื่อง หรอืผู้บรโิภคเองกไ็ม่สามารถที่ยื่นกูห้รอืใชบ้รกิารสนิเชื่อเพื่อที่อยู่อาศยั 
ซึง่อาจเกดิจากคุณสมบตัขิองผูบ้รโิภคเองทีไ่ม่สามารถขอใชบ้รกิารสนิเชื่อไดต้ามทีส่ถาบนัการเงนิ
ต่าง ๆ ก าหนดขึน้  

อกีทัง้ในการด าเนินธรุกจิในภาคอสงัหารมิทรพัยส์ว่นใหญ่ผูบ้รโิภคจะใชบ้รกิารดา้นสนิเชื่อ
ที่อยู่อาศัยน้อยลง เพราะยังจะต้องพิจารณาเรื่องก าลังซื้อ ซึ่งในกรณีที่ต้องขอสินเชื่อก็คือ
ความสามารถในการผ่อนช าระหนี้ของเรา เพราะการซื้อบ้านที่ถูกใจแต่เกินก าลงัอาจท าให้เกิด



2 
 

ปัญหาทางการเงนิได ้ซึง่เมื่อเราดูจากพื้นทีท่ีม่หีน่วยขายโครงการบา้นต่าง ๆ จากรายงานจ านวน
บญัชสีนิเชื่อปล่อยใหม่ ทีศู่นยข์อ้มูลอสงัหารมิทรพัย ์เปิดเผยรายงานดงัตาราง 2 

 
ตาราง 2  รายงานจ านวนบญัชสีนิเชื่อปล่อยใหม่ไตรมาส 1/2565 แยกตามภูมภิาค 

ภาค สนิเชื่อเพือ่ทีอ่ยู่อาศยั  
(หน่วย:ลา้นบาท) 

สดัส่วน (%) 

กรุงเทพฯ-ปรมิณฑล  7,563.00   28.91  
ภาคเหนือ  3,315.00   12.67  
ภาคกลาง  3,794.00   14.50  
ภาคตะวนัออก  3,683.00   14.08  
ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ  4,107.00   15.70  
ภาคใต ้  3,698.00   14.14  

รวม  26,160.00   100.00  
ทีม่า:  ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2565 

 
จากตาราง 2 พบว่า รายงานจ านวนบัญชีสินเชื่อปล่อยใหม่ในพื้นที่ภาคต่าง ๆ ที่มี

สนิเชื่อเพื่อทีอ่ยู่อาศยั ส่วนใหญ่รอ้ยละ 28.91 จะอยู่ในพืน้ทีก่รุงเทพฯ - ปรมิณฑล รองลงมารอ้ย
ละ 15.70 อยู่ในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ รอ้ยละ 14.50 อยู่ในภาคกลาง รอ้ยละ 14.14 อยู่ใน
ภาคใต ้รอ้ยละ 14.08 อยู่ในภาคตะวนัออก และรอ้ยละ 12.67 อยู่ในภาคเหนือ ในดา้นธุรกจิของ
การขายหรอืการให้สนิเชื่อกเ็ป็นสิง่ท้าทายส าหรบัผู้ประกอบการที่ท าให้ธุรกิจด้านนี้มกีารแข่งขนั
กนัเพื่อให้กจิการ หรอืผูป้ระกอบธุรกจิต้องด าเนินการในการหาลูกค้า จงึท าให้เกดิการแขง่ขนัทาง
การตลาดของผูป้ระกอบธุรกจิสนิเชื่อเพื่อทีอ่ยู่อาศยัมกีารแขง่กนัสงู 

จะเหน็ไดว้่าภาคเหนือเป็นภาคทีม่ีจ านวนบญัชสีนิเชื่อปล่อยใหม่ทีเ่กิดจากการขายหรอื
การให้บริการสินเชื่อน้อยที่สุดเมื่ อเทียบกับภาคอื่น  ๆ แต่ก็มีรายงานจาก ศูนย์ข้อมูล
อสงัหารมิทรพัย์ ธนาคารอาคารสงเคราะห์ (REIC) ที่รายงานภาพรวมของขอ้มูลสถานการณ์
ตลาดที่อยู่อาศัยในจังหวัดภาคเหนือ 17 จังหวัด ได้แก่ เชียงราย น่าน พะเยา เชียงใหม่ 
แม่ฮ่องสอน แพร่ ล าปาง ล าพูน ตาก อุตรดิตถ์  พิษณุโลก สุโขทัย เพชรบูรณ์  พิจิตร 
ก าแพงเพชร นครสวรรค์ และอุทัยธานี มีทิศทางการฟ้ืนตัวของตลาดที่อยู่อาศัย และสินเชื่อ
โครงการบ้านจดัสรรในภาคเหนือ และสถาบนัการเงนิในภาคเหนือเชื่อว่าในปัจจุบนัมกีารขยายตวั
เฉพาะในพื้นที่ทีส่ าคญัแล้ว โดยเฉพาะจงัหวดัใหญ่ในเขตภาคเหนือ 5 จงัหวดัใหญ่ ประกอบด้วย
จงัหวดัเชยีงใหม่ เชยีงราย ล าพูน พษิณุโลก และนครสวรรค์ โดยจะมกีารขยายตวัทัง้ในส่วนของ
หน่วยเปิดตวัใหม่และหน่วยขายได้ใหม่ (ศูนยข์อ้มูลอสงัหารมิทรพัย์, 2566) ได้มากกว่าจงัหวดัที่
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เหลอืในเขตภาคเหนือ โดยการฟ้ืนตวัหลงัจากสถานการณ์โควดิ 19 และตลาดอสงัหารมิทรพัยข์อง
เขตภาคเหนือส่วนใหญ่ที่ก าลังจะฟ้ืนตัวจะเป็นกลุ่มอสงัหาริมทรพัย์ที่อยู่ในกลุ่มโครงการบ้าน
จดัสรรเป็นหลกั และผู้ประกอบการเริม่พฒันาโครงการบ้านแฝดมากขึ้นเนื่องจากราคาที่ดนิมกีาร
ปรบัตวัสูงขึ้นบ้านแฝดจงึเป็นทางเลอืกให้ผูซ้ื้อบ้านยอมรบัราคาขายได้ แม้ภาพรวมตลาดการซื้อ
ขายอสงัหารมิทรพัย์ยงัไม่ดขีึ้นแต่ก็ยงัคงไปได้ และก็เป็นช่วงเวลาที่น่าจบัตาต่อไป เพราะตลาด
อสงัหารมิทรพัย์มกีารให้สนิเชื่อที่น้อยลงเนื่องจากมปัีจจยัลบเขา้มากระทบทัง้ต้นทุนการก่อสร้าง
และกระทบทัง้ด้านก าลงัซื้อ จงึท าให้สถาบันการเงนิแข่งขนัและใช้กลยุทธ์ต่าง ๆ ในการบรหิาร
จดัการและวางแผนการตลาดเพื่อเพิม่ยอดขายและให้ลูกค้าตดัสนิใจใช้บรกิารส าหรบัสนิเชื่อที่อยู่
อาศยั 
 การตลาดจงึเป็นเครื่องมือที่ส าคญัในการด าเนินธุรกิจ เพื่อน าไปสู่ผลก าไรที่ต้องการ 
โดยเริม่จากการมองหาสิง่ที่ต้องการของผู้บรโิภคหรอืแก้ปัญหาของผู้บรโิภค ความส าเรจ็ของ
การท าธุรกิจนัน้ ขึ้นอยู่กับอ านาจที่อยู่ในมอืของผู้บรโิภค และการที่จะประสบความส าเรจ็ใน
ธุรกิจนัน้จะต้องเข้าใจ ผู้บรโิภคเสยีก่อน โดยส่วนประสมการตลาดจงึเป็นปัจจยัส าคญัหลักใน
การพฒันาธุรกจิเพื่อตอบโจทยค์วามตอ้งการของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างแทจ้รงิ การใหค้วามส าคญักบั
องค์ประกอบต่าง ๆ  ของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้ อสินค้าและบริการ  (ศูนย์ข้อมู ล
อสงัหารมิทรพัย,์ 2566) 

โดยสถาบันการเงนิต่าง ๆ พยายามใช้กลยุทธ์ทางการตลาดหลากหลายแบบ เพื่อ
กระตุน้ใหผู้บ้รโิภคหนัมาเลอืกใช้บรกิาร โดยกลยุทธท์ี่สถาบนัการเงนิใชแ้ละมตีน้ทุนทีต่ ่าที่ไดร้บั
ความนิยมอย่างมาก และสามารถเข้าถึงผู้บริโภคเป้าหมายได้ในวงกว้าง และมีอิทธิพลต่อ
ผู้บรโิภคมากในขณะนี้ ได้แก่ “การตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์” ซึ่งเป็นการ
สื่อสารแบบไม่เป็นทางการ เกดิจากผูบ้รโิภคใชส้นิคา้หรอืบรกิารแลว้เกดิความพงึพอใจ จงึมกีาร
บอกต่อจากบุคคลหนึ่งไปยังอีกบุคคลหนึ่ง ซึ่งการสื่อสารรูปแบบนี้ท า ให้ข่าวสารสามารถ
แพร่กระจายไปอย่างรวดเรว็ (ณัฐพร พละไชย, 2556) ซึง่สถาบนัการเงนิต่าง ๆ ส่วนใหญ่จะเน้น
เผยแพร่ข่าวสารเกี่ยวกับหลักเกณฑ์การขอสินเชื่อ อัตราดอกเบี้ยที่ต ่า ระยะเวลาการกู้ที่
ยาวนาน และการอนุมตัิเรว็ เพื่อดงึดูดใหผู้้บรโิภคตดัสนิใจเขา้มาใช้บรกิาร และผู้บรโิภคเขา้รบั
บรกิารแลว้เกดิความพงึพอใจ และจะเกดิการแนะน าลูกคา้รายอื่น ๆ ต่อไป (กนกวรรณ สนัธโิร, 
2558) ใช้การตลาดแบบปากต่อปากโดยผ่านการสื่อสารที่สามารถสร้างการบอกต่อผ่านทางสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ประกอบด้วย การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอินเทอรเน็ต ผ่านทางอีเมล 
ผ่านทางวดีีโอออนไลน์ และทางเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ ซึ่งการสื่อสารต่าง ๆ เหล่านี้มีส่วน
ส าคญัต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้หรอืใชบ้รกิารของผู้บรโิภค (พชัราวรรณ จนัรตันาววิฒัน์, 2560) 
และในยุคทีก่ารสื่อสารมกีารพฒันาอย่างรวดเรว็ ท าใหผู้บ้รโิภคสามารถคน้หาขา่วสารต่าง ๆ ได้
อย่างสะดวกและรวดเรว็ ซึง่การสบืคน้ขอ้มูลทีถู่กแบ่งปันไวบ้นอนิเทอรเ์น็ต ไดร้บัความนิยมและ
มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าหรอืใชบ้รกิารเป็นอย่างมาก (Jalilvand, Esfahani & Samiei, 
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2011) ซึง่ผู้บรโิภคมกัจะค้นหาค าแนะน าจากคนรูจ้กัผ่านทางสื่อออนไลน์ก่อนตดัสนิใจซื้อสนิค้า
หรอืบรกิาร และจะตดิตามบลอ็กรวีวิผลติภณัฑจ์ากผูท้ีผ่่านประสบการณ์การใชส้นิคา้หรอืบรกิาร
เพื่อประกอบการตดัสนิใจซื้อ (ชลธศิ บรรเจดิธรรม, 2559) 

ทัง้นี้สถาบันการเงินจะต้องปรบัตัวหากลยุทธ์ใหม่ ๆ เพื่อเร่งยอดขายให้เพิ่มขึ้น 
ผูป้ระกอบการจงึตอ้งมกีารพฒันากลยุทธท์างการตลาดใหส้อดคลอ้งกบัสภาวะการณ์ปัจจุบนั ซึง่
ทีผ่่านมาโดยส่วนใหญ่มุ่งศกึษากลยุทธ์ การตลาดในด้านของสนิค้ามากกว่าความต้องการของ
ผู้บริโภค ผู้วิจ ัยจึงเห็นว่ายังมีช่องว่างหากจะศึกษาในด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก
อเิลก็ทรอนิกส ์เพื่อเพิม่ความถีใ่นการมปีฏสิมัพนัธบ์นโลกออนไลน์ การรบัรูถ้งึขอ้ดขีอ้เสยี และ 
ขอ้มูลที่ลูกค้าต้องการได้รบั (ณัฐพร พละไชย , 2556) นอกจากนี้แล้วกลยุทธ์ส่วนประสมทาง
การตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค ไม่ว่าจะเป็นดา้นความตอ้งการ ตน้ทุน ความสะดวกในการซื้อ และ
การตดิต่อสื่อสารของผูบ้รโิภคช่วยใหผู้ป้ระกอบการเขา้ใจลูกคา้มากยิง่ขึน้ (พชิชานันท ์ฐติอิกัษร
ศลิป, 2558) ซึง่กลยุทธเ์หล่านี้จะก่อใหเ้กดิความสนใจทีน่ าไปสู่กระบวนการตดัสนิใจซื้อในทีสุ่ด 

ในปัจจุบันมีการเปลี่ยนและยุคสมยัที่เปลี่ยนไปรูปแบบการตลาดก็เป็นแบบสมยัใหม่  
Brian Fetherstonhaugh ประธานและซีอี โอของ Ogilvy One Worldwide ได้ สนั บสนุนการ
เปลี่ยนแปลงการตลาดยุคใหม่ด้วยรูปแบบสมยัใหม่ “4Es” การเปลี่ยนแปลงนี้ ประกอบกับการ
ผสมผสานรวมเขา้กบัแผนการตลาดแบบเดมิเพื่อการพฒันากลยุทธ์ทีค่รอบคลุมและเหมาะสม ซึ่ง
จะช่วยตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดด้ยีิง่ขึน้ จากแนวคดิการตลาด 4Es ไดแ้ก่ การสรา้ง
ประสบการณ์ (Experience) ผู้บริโภคในปัจจุบันไม่ได้ต้องการแค่ “สินค้า” หรือ “บริการ” แต่
คาดหวงักบัประสบการณ์ทีด่ใีนระหว่างการซื้อไปจนถงึหลงัการซื้อเป็นการสร้างประสบการณ์ ใน
เรื่องการสร้างคุณค่า (Exchange) ในอดีตผู้บริโภคให้ความสนใจเกี่ยวกับ “ราคา” และใช้เป็น
ปัจจยัในการเปรยีบเทยีบเพื่อเลอืกซื้อ สนิค้าและบรกิาร แต่ในปัจจุบนัผู้บรโิภคไม่ได้ให้ความ
สนใจกบัราคามากเท่าแต่ก่อนแต่ใหค้วามสนใจกบั “คุณค่า” ทีไ่ด้มามากกว่าเป็นการแลกเปลีย่น
ความพงึพอใจระหว่างผูบ้รโิภคกบัผู้ขายการเขา้ถงึผูบ้รโิภคในทุกๆ ที่ ถือเป็นเรื่องส าคญัที่ตอ้ง
ใหค้วามสนใจแต่ส าหรบัในปัจจุบนัที่หน้ารา้นถูกยา้ยเขา้สู่โลกออนไลน์ แลว้ท าใหลู้กคา้สามารถ
เข้าถึงสินค้าได้ง่าย เช่น มีเพจของร้านบนโซเซียลมีเดียอย่าง Facebook หรือ Instagram 
รวมถึงมีบริการส่งแบบเดลิเวอรี่เพื่อเข้าถึงผู้บริโภคได้ทัว่ถึงมากยิ่งขึ้น ในด้านการสร้าง
ความสมัพนัธ์ (Evangelism) เป็นแนวทางในการเปลี่ยนลูกค้าขาจรให้เป็นลูกค้าประจ า และ
กลบัมาซื้ออย่างต่อเนื่อง (วรีพร สุวนันทรตัน์ และคณะ, 2565) ดงันัน้หากจะเขา้ไปอยู่ในใจของ
ผูบ้รโิภคยุคใหม่กอ็าจจะตอ้งใส่ใจทีจ่ะรูแ้ละตอบใหไ้ด ้หากผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัดา้นการตลาด 
4Es สงู การพฒันาส่วนประสมทางการตลาดใหเ้ขา้กบัยุคปัจจุบนัเป็นส่วนประสมทางการตลาด
แบบใหม่ซึ่งมอีงค์ประกอบ ไดแ้ก่ ด้านการมอบประสบการณ์ที่ดใีนการใช้บรกิารดา้นการสร้าง
คุณค่าโดยการสร้างความแตกต่างใหก้บับรกิาร ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายที่ทัว่ถึงและสะดวก
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ต่อการใชบ้รกิารและดา้นการเผยแพร่ทีเ่หมาะสมท าใหผู้ใ้ชบ้รกิารมคีวามพงึพอใจแลว้แนะน าต่อ 
(สโรชา ภู่ถาวร, 2563) 

จากขอ้มูลดงักล่าวขา้งตน้ ผู้วจิยัจงึมุ่งทีจ่ะศกึษาการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปาก
ผ่านสื่ออเิลก็ทรอนิกสแ์ละส่วนประสมการตลาด 4Es ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชส้นิเชื่อทีอ่ยู่
อาศยัของสถาบันการเงินในเขตภาคเหนือ เพื่อน าผลที่ได้จากการวจิยัมาเป็นแนวทางในการ
วางแผน การบริหารจดัการ ปรบัปรุงพฒันาคุณภาพ และสร้างการได้เปรยีบทางการแข่งขนั 
เพื่อใหบ้รรลุเป้าหมายของบรษิทั และสอดคลอ้งกบัความต้องการของผูบ้รโิภคในปัจจุบันเพื่อให้
เกดิความพงึพอใจสงูสุด 
 
วตัถปุระสงคข์องกำรวิจยั 

1. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชพี และรายได้ต่อเดือน กับการตัดสินใจเลือกใช้สินเชื่อที่อยู่อาศัยของสถาบัน
การเงนิในเขตภาคเหนือ 

2. เพื่อศกึษาการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่ออเิลก็ทรอนิกส์ ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจเลอืกใชส้นิเชื่อทีอ่ยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือ 

3. เพื่อศึกษาส่วนประสมการตลาด 4Es ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้สินเชื่อที่อยู่
อาศยัของสถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือ 
 
สมมติฐำนของกำรวิจยั 

1. ปัจจยัส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมกีารตดัสินใจเลอืกใช้สนิเชื่อที่อยู่อาศยัของสถาบัน
การเงนิในเขตภาคเหนือ แตกต่างกนั 

2. การสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ส่งผลต่อการตดัสนิใจ
เลอืกใชส้นิเชื่อทีอ่ยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือ 

3. ส่วนประสมการตลาด 4Es ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้สินเชื่อที่อยู่อาศัยของ
สถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือ 
 
ขอบเขตของกำรวิจยั 
  การศึกษาครัง้นี้  จะท าการศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่อ
อเิลก็ทรอนิกส์และส่วนประสมการตลาด 4Es ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชส้นิเชื่อทีอ่ยู่อาศยั
ของสถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือ โดยมขีอบเขตการศกึษา ดงันี้ 

1. ขอบเขตด้านสถานที่ จะท าการศึกษาในเขตภาคเหนือ มี 17 จงัหวดั ได้แก่ 
เชียงราย น่าน พะเยา เชียงใหม่ แม่ฮ่องสอน แพร่ ล าปาง ล าพูน ตาก อุตรดิตถ์ พิษณุโลก 
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สุโขทยั เพชรบูรณ์ พิจติร ก าแพงเพชร นครสวรรค์ และอุทยัธานี (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 
2565) 

2. ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน
การศกึษาครัง้นี้ คอื กลุ่มลูกคา้ทีเ่ลอืกใชส้นิเชื่อทีอ่ยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิ ในเขตภาคเหนือ  
      2.1 ประชากรใช้ในการวิจัย คือ กลุ่มลูกค้าที่เลือกใช้สินเชื่อที่อยู่อาศัยของ
สถาบนัการเงนิ ในเขตภาคเหนือ ซึง่เป็นลกัษณะประชากรทีไ่ม่ทราบจ านวนแน่นอน 
      2.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจยั กลุ่มลูกค้าที่เลือกใช้สินเชื่อที่อยู่อาศัยของ
สถาบนัการเงนิ ในเขตภาคเหนือ ซึ่งเป็นลกัษณะประชากรที่ไม่ทราบจ านวนแน่นอน การวจิยั
ครัง้นี้ใช้การก าหนดตัวอย่างโดยก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากรที่
แน่นอน โดยใช้สูตรการค านวณของ คอชแรน (Cochran, 1953 อ้างถึงใน ปราณี  ตนัประยูร 
และคณะ, 2561 : 175) โดยก าหนดความเชื่อมัน่ที่รอ้ยละ 95 และ ค่าความคลาดเคลื่อนไม่เกิน
ร้อยละ 5 ท าให้ได้จ านวนกลุ่มตัวอย่างประมาณ 400 คน และใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) และแบบเจาะจง (Purposive Sampling) กบัตวัอย่างลูกคา้ที่เลอืกใช้
สนิเชื่อทีอ่ยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิ ในเขตภาคเหนือ 

3. ขอบเขตด้านเนื้อหา การศึกษาในครัง้นี้ มุ่งที่จะท าการศึกษาปัจจยัด้านการ
สื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์และส่วนประสมการตลาด 4Es ที่ส่งผล
ต่อกระบวนการตัดสนิใจเลอืกใช้สนิเชื่อที่อยู่อาศัยของสถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือ ได้แก่ 
การสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่ออเิลก็ทรอนิกส์ จากแนวคดิ (พชัราวรรณ จนัรตันา
ววิฒัน์, 2560) ได้แก่ ด้านการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอินเทอร์เน็ต ดา้นการ
สื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอเีมล ด้านการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่าน
ทางวีดีโอออนไลน์ และด้านการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ส่วนประสมการตลาด 4Es จากแนวคดิ (อินทชั เอื้อสุนทรวฒันา, 2561) ได้แก่ ด้าน
การสรา้งประสบการณ์ ดา้นการเขา้ถงึผูบ้รโิภค ดา้นความคุม้ค่า และดา้นการสรา้งความสมัพนัธ ์
และการตดัสนิใจเลอืกใชส้นิเชื่อทีอ่ยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือ  

4. ขอบเขตด้านระยะเวลา เริม่ท าการศึกษาตัง้แต่ 1 มนีาคม ถึง 30 พฤษภาคม 
2566 

5. ขอบเขตดา้นตวัแปร 
   5.1 ตวัแปรตน้ คอื 
    5.1.1 ตวัแปรปัจจยัส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดบั
การศกึษา อาชพี และรายไดต้่อเดอืน 
    5.1.2 ตัวแปรปัจจัยการสื่ อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่ อ
อเิลก็ทรอนิกส์ ประกอบดว้ย 1) ด้านการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอนิเทอรเ์น็ต 
2) ด้านการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอีเมล 3) ด้านการสื่อสารการตลาดแบบ
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ปากต่อปากผ่านทางวดีโีอออนไลน์ และ 4) ดา้นการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทาง
เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ 
    5.1.3 ตัวแปรปัจจยัส่วนประสมการตลาด 4Es ประกอบด้วย 1) ด้านการ
สร้างประสบการณ์ 2) ด้านการเข้าถึงผู้บริโภค 3) ด้านความคุ้มค่า และ 4) ด้านการสร้าง
ความสมัพนัธ ์ 
   5.2 ตวัแปรตาม คอื การตดัสนิใจเลอืกใช้สนิเชื่อที่อยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิ
ในเขตภาคเหนือ 

 
นิยำมศพัท์เฉพำะ  
 1.  กำรส่ือสำรกำรตลำดแบบปำกต่อปำกผ่ำนส่ืออิเลก็ทรอนิกส์ หมำยถึง การ
สื่อสารโดยตรงจากผู้บรโิภคหรอืลูกค้าที่เคยใช้สนิค้าและบรกิาร หรอืมปีระสบการณ์การใชง้าน
สินค้าและบริการนัน้ ๆ ไปสู่บุคคลอื่น ๆ ผ่านทางช่องทางออนไลน์ ประกอบด้วย ด้านการ
สื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านอินเทอรเ์น็ต ด้านการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปาก
ผ่านทางอีเมล ด้านการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางวดีโีอออนไลน์ และด้านการ
สื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ 
  1. 1 ด้ำนกำรส่ือสำรกำรตลำดแบบปำกต่อปำกผ่ำนอินเทอร์เน็ต หมำยถึง
การสบืคน้หาขอ้มูล เกีย่วกบัสนิเชื่อทีอ่ยู่อาศยับนสื่ออนิเทอรเ์น็ตก่อนการตดัสนิใจ การรวีวิผ่าน
ทางเวบ็บอร์ดต่าง ๆ จากลูกค้าสนิเชื่อทีอ่ยู่อาศยัผ่านอนิเทอรเ์น็ตมคีวามน่าเชื่อถอื สามารถให้
ขอ้มูลไดถู้กตอ้งครบถว้นต่อการตดัสนิใจ และเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างประสทิธภิาพ  
  1.2 กำรส่ือสำรกำรตลำดแบบปำกต่อปำกผ่ำนทำงอีเมล หมำยถึง ความถีใ่น
การสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอเีมล ยิง่มากยิง่ส่งผลต่อการตดัสนิใจ มขีอ้มูลที่
ถูกตอ้งครบถว้นเพยีงพอต่อการตดัสนิใจ มคีวามน่าเชื่อถอื มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้ 
  1.3 กำรส่ือสำรกำรตลำดแบบปำกต่อปำกผ่ำนทำงวีดีโอออนไลน์ หมำยถึง 
มกีารชมวดีโีอออนไลน์ต่าง ๆ ทีเ่กีย่วขอ้งกบัสนิเชื่อที่อยู่อาศยัก่อนการตดัสนิใจ  ท าให้ท่านเหน็
ภาพชดัขึน้และกระตุน้การตดัสนิใจ มคีวามน่าเชื่อถอื และเป็นการรบัรูข้อ้มูลทีค่รบถว้นทีสุ่ด 
  1.4 กำรส่ือสำรกำรตลำดแบบปำกต่อปำกผ่ำนทำงเครือข่ำยสงัคมออนไลน์ 
หมำยถึง การให้ขอ้มูลเกีย่วกบัรายละเอียดของสนิเชื่อที่อยู่อาศยัผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์
ส่งผลต่อการตดัสนิ สามารถเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างกว้างขวาง การแชรข์อ้มูลมผีลต่อการ
ตดัสนิใจ และมคีวามน่าเชื่อถอื    
 2.  ส่วนประสมกำรตลำด 4Es หมำยถึง ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 4Es 
ประกอบดว้ย ดา้นการสรา้งประสบการณ์ ดา้นการเขา้ถงึผูบ้รโิภค ดา้นความคุม้ค่า และดา้นการ
สรา้งความสมัพนัธ ์
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       2.1  ด้ำนกำรสร้ำงประสบกำรณ์ หมำยถึง ความหลากหลายในประสบการณ์ใช้
บรกิารสนิเชื่อที่อยู่อาศยั ใชบ้รกิารสนิเชื่อทีอ่ยู่อาศยัและไดร้บัการอนุมตัติามความต้องการ ท า
ใหท้่านไดป้ระสบการณ์ใหม่ ๆ  และการใชบ้รกิารสนิเชื่อทีอ่ยู่อาศยัมรีายละเอยีด เงื่อนไข ชดัเจน 
เขา้ใจง่าย และขัน้ตอนการจดัท าไม่มคีวามยุ่งยากซ ้าซอ้น 
  2.2  ด้ำนกำรเข้ำถึงผู้บริโภค หมำยถึง มคีวามสะดวกสบายในการตดิต่อหรอืหา
ช่องทางในการใชบ้รกิารสนิเชื่อ การเดนิทางไปใชบ้รกิารสนิเชื่อทีอ่ยู่ทีอ่าศยัตามสถาบนัการเงนิ
ต่าง ๆ ที่ใชบ้รกิารมคีวามสะดวก และเหน็ช่องทางการใช้บรกิารสนิเชื่อของสถาบนัการเงนิตาม
สื่อโฆษณาต่าง ๆ 
  2.3.  ด้ำนควำมคุ้มค่ำ หมำยถึง มีขัน้ตอนการจดัท าที่สะดวกสบายในการยื่น
เอกสารและคุ้มค่ากับสิง่ที่ได้รบั การเลอืกใช้สนิเชื่อคุ้มค่ากับการเป็นหนี้สนิเชื่อที่อยู่อาศยัเมื่อ
เทียบกับเงื่อนไขต่าง ๆ และระยะเวลาในการใช้บริการกับสถาบันการเงินต่าง ๆ มีความ
เหมาะสมและคุม้ค่า 
  2.4  กำรสร้ำงควำมสมัพนัธ์ หมำยถึง การโฆษณาของสถาบนัการเงนิต่าง ๆ มี
ความน่าสนใจ มกีารโฆษณา เผยแพร่ เชญิชวน และไดรู้จ้กั และตอ้งท าใหลู้กคา้ไดรู้ส้กึเป็นส่วน
หนึ่งของสถาบนั 
 3.  กำรตัดสินใจเลือกใช้สินเช่ือท่ีอยู่อำศัยของสถำบนักำรเงิน หมำยถึง การ
ตดัสนิใจเลอืกใช้สนิเชื่อทีอ่ยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิ โดยเลอืกใช้สถาบนัฯ ที่ตอบสนองความ
ตอ้งการของท่านได้ และตดัสนิใจเลอืกใช้สนิเชื่อที่อยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิจากการสื่อสาร
การตลาดแบบปากต่อปากผ่านช่องทางต่าง ๆ และเปรยีบเทยีบขอ้มูล รายละเอียดทีไ่ด้เกีย่วกบั
สนิเชื่อที่อยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิก่อนการตดัสนิใจเลอืกใช้ การรวีวิในโซเชยีลมเีดยีต่าง ๆ 
เชื่อใจในคุณภาพการให้สนิเชื่อของสถาบนัการเงนิ มรีายละเอียด เงื่อนไข ชดัเจน เขา้ใจง่าย 
และขัน้ตอนการจดัท าไม่มีความยุ่งยากซ ้าซ้อน มีความสะดวก รวดเร็วในการให้บริการ มี
แนวโน้มจะใช้บรกิารสนิเชื่อจากการเป็นลูกค้าเก่า สามารถหาขอ้มูล และสบืค้นตามสื่อต่าง ๆ 
ได ้และการโฆษณาของสถาบนัการเงนิต่าง ๆ มคีวามน่าสนใจ จูงใจดว้ยอตัราดอกเบี้ยทีต่ ่า 
 4.  เขตภำคเหนือ หมำยถึง กลุ่มลูกค้าที่เลือกใช้สินเชื่อที่อยู่อาศัยของสถาบัน
การเงนิ ในเขตภาคเหนือม ี17 จงัหวดั ไดแ้ก่ เชยีงราย น่าน พะเยา เชยีงใหม่ แม่ฮ่องสอน แพร่ 
ล าปาง ล าพนู ตาก อุตรดติถ์ พษิณุโลก สุโขทยั เพชรบูรณ์ พจิติร ก าแพงเพชร นครสวรรค ์และ
อุทยัธานี 
 5. สถำบนักำรเงิน หมำยถึง สถาบนัการเงนิทุกองคก์รทีใ่หบ้รกิารในเขตภาคเหนือที่
มธีุรกรรมทางการเงนิดา้นสนิเชื่อทีอ่ยู่อาศยัใหแ้ก่ประชาชน 
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ประโยชน์ท่ีคำดว่ำจะได้รบั 
1. ได้ทราบถงึความแตกต่างของปัจจยัส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบั

การศึกษา อาชพี และรายได้ต่อเดือน กับการตัดสินใจเลือกใช้สินเชื่อที่อยู่อาศัยของสถาบัน
การเงนิในเขตภาคเหนือ 

2. ได้ทราบถึงการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์และส่วน
ประสมการตลาด 4Es ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้สนิเชื่อที่อยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิใน
เขตภาคเหนือ 

3. สถาบนัการเงนิทุกองค์กรที่ให้บรกิารในเขตภาคเหนือที่มธีุรกรรมทางการเงนิด้าน
สนิเชื่อที่อยู่อาศยัให้แก่ประชาชน สามารถน าผลการศกึษานี้ ไปประยุกต์ใช้เป็นแนวทางในการ
พฒันาและปรบัปรุงองค์กร ให้สามารถอยู่รอดจากสถานการณ์การแขง่ขนัที่สูงขึน้ และเพื่อเพิม่
ยอดสนิเชื่อทีอ่ยู่อาศยัใหม้ากขึน้ 

 



บทท่ี 2 
เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
ในการวจิยัครัง้นี้ ผู้วิจยัได้ท าการศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่อ

อิเล็กทรอนิกส์และส่วนประสมการตลาด 4Es ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้สนิเชื่อที่อยู่อาศยั
ของสถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือ โดยผูว้จิยัไดศ้กึษาจากความรู ้แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยั
ที่เกี่ยวขอ้ง น ามาใช้เป็นขอ้มูลพื้นฐานในการศกึษา เพื่อเป็นแนวทางและสร้างกรอบแนวคดิใน
การวจิยั โดยมเีนื้อหาประกอบดว้ยสาระส าคญัดงัต่อไปนี้ 

1. แนวคิดและทฤษฎี เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่ อ
อเิลก็ทรอนิกส ์ 

2. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัส่วนประสมการตลาด 4Es 
3. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการตดัสนิใจ 
4. แนวคดิเกีย่วกบัปัจจยัส่วนบุคคล 
5. ขอ้มูลความรูเ้กีย่วกบัสนิเชื่อทีอ่ยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิ 
6. งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
7. กรอบแนวคดิในการวจิยั 
โดยมรีายละเอยีดดงัต่อไปนี้ 

 
1.  แนวคิดและทฤษฎีเ ก่ียวกับการ ส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่าน ส่ือ
อิเลก็ทรอนิกส์ 
 
 ในโลกยุคปัจจุบันทราบกันอยู่แล้วว่าเป็นโลกแห่งดิจิตอล ไม่ว่าจะวยัไหนทุกวนันี้ก็ 
สามารถใช้อุปกรณ์สื่อสารอิเล็กทรอนิกส์ผ่านระบบออนไลน์กนัทัง้นัน้ ช่องทางการสื่อสารผ่าน 
อิเล็กทรอนิกส์มอียู่หลายช่องทาง อาทเิช่น ทางอีเมล ทางวดีโีอออนไลน์ ทางเครอืข่ายสงัคม
ออนไลน์ เป็นต้น ซึ่งช่องทางที่กล่าวมานี้ล้วนแต่สามารถท าการตลาดเพื่อเพิม่ช่องทางการขาย
การบอกต่อแบบ ปากต่อปาก การบรกิาร ผ่านสื่อทีก่ล่าวมาไดท้ัง้นัน้ 

ซึง่การพดูแบบปากต่อปากนัน้เดมิ เป็นการสื่อสารจากบุคคลหนึ่งไปยงับุคคลหนึ่งอย่าง
ไม่ เป็นทางการ โดยผู้ส่งสารไม่มีวัตถุประสงค์ทางการค้ากับผู้ร ับสารในเรื่องตราสินค้า 
ผลติภณัฑ์ องค์กร หรอืการบรกิาร ความแพร่หลายจากการใชแ้ละการเขา้ถึงอนิเทอรเ์น็ตในยุค 
ปัจจุบนัมมีากขึน้ ท าใหธุ้รกจิต่าง  ๆ มโีอกาสน าเสนอสนิคา้และบรกิารในช่องทางการตลาดใหม่ 
ๆ รวมทัง้ก่อใหเ้กดิโอกาสในการพดูปากต่อปากผ่านทางอเิลก็ทรอนิกส ์(Electronic Word-of- 
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Mouth eWOM) เช่น กระดานสนทนาออนไลน์ เวบ็ไซต์ทีเ่ขยีนบทวจิารณ์ และสื่อสงัคมออนไลน์ 
(นิจกานต์ หนูอุไร และสานิตย์ ศรชีูเกียรติ, 2558, หน้า 251) eWOM สามารถแพร่กระจายได้
อย่างรวดเรว็ผ่าน มอืถอื อเีมล การส่งขอ้ความ เวบ็ไซต์ สงัคมออนไลน์ บลอ็ก ขอ้ความอตัโนมตั ิ
ห้องสนทนาออนไลน์ และกระดานข้อความ การพูดแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ 
(eWOM) เป็นความคดิเหน็หรอืขอ้เสนอแนะในผลติภณัฑ์ที่เขยีนอยู่บนเวบ็ไซต์ หรอืสื่อสงัคม
ออนไลน์ ในรูปแบบต่าง ๆ  (Park & Kin, 2007) เนื้อหาของขอ้ความจะมคีวามน่าเชื่อถือสงูเมื่อ
แหล่งข้อมูลนัน้ มีความน่าเชื่อถือสูงนอกจากนี้ความตรงประเด็นของข่าวสารและความ
ครอบคลุมของข่าวสารก็มีวามส าคญัต่อการยอมรบัความคิดเห็นของผู้รบัสารเช่นกันดังนัน้
สามารถ สรุปปัจจยัการยอมรบัขอ้มูลข่าวสารแบบปากต่อปากผ่านอิเล็กทรอนิกส์ตามโมเดล 
ELM ไดด้งัภาพ 1 

 
ภาพ 1  ปัจจยัการยอมรบัขอ้มูลขา่วสารจากการพดูแบบปากต่อปากผ่านทางอเิลก็ทรอนิกสต์าม
โมเดล ELM 
ทีม่า: นิจกานต์ หนูอุไร และคณะ, 2558 
 

ก่อนการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค ผู้บรโิภคต้องท าการค้นหาขอ้มูลเกีย่วกบัผลติภณัฑ์
ข้อมูล เหล่านัน้ต้องบ่งบอกถึงลักษณะของผลิตภัณฑ์ ค าแนะน าหรือข้อเสนอแนะที่เกี่ยวกบั
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ประสทิธภิาพของ ผลติภณัฑ์ โดยแหล่งขอ้มูลเหล่านี้จะมาจากผ้าเชี่ยวชาญ ครอบครวั เพื่อน 
หรอืบุคคลผู้ทีเ่คยมปีระสบกา รณจากการใช้ผลติภณัฑ์นัน้ ๆ ซึ่งแหล่งขอ้มูลเหล่านี้สามารถให้
ค าปรึกษาสามารถสร้างความมัน่ใจและความน่าเชื่อถือและความต้องการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคได้ (ณัฐพร พละไชย , 2556, หน้า 19) การค้นข้อมูลผลิตภัณฑ์บนอินเทอร์เน็ต 
(Information Retrieval on the Internet) ได้รับความนิยมอย่างมาก และเพื่อใช้ในการสืบหา
ขอ้มูลรายละเอยีดเกีย่วกบัผลติภณัฑเ์ช่นรูปร่าง คุณสมบตัริาคาขัน้ตอนการ จดัสรรขอ้มูลการจดั
อนัดบัสนิค้าและให้ขอ้มูลสนิค้าจากกลุ่มคนที่เคยซื้อขัน้ตอนการสรุปขอ้มูลการ รวบรวมขอ้มูล
เกีย่วกบัสนิคา้ของผูบ้รโิภคก่อนการตดัสนิใจซื้อขัน้ตอนการตดัสนิใจผูบ้รโิภคสรุปขอ้มูล ทีไ่ดร้บั
เพื่อท าการประเมนิคุณค่าของสนิคา้และการตดัสนิใจซือ้และการใชง้าน เพื่อศกึษาขอ้มูลเบื้องตน้ 
ของผลิตภัณฑ์ก่อนที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าอีกครัง้ การให้ข้อมูลของผลิตภัณฑ์ใน
อินเทอร์เน็ตนัน้ จะเปิดโอกาสใหผู้้ซื้อได้มเีวลาตดัสนิใจในการเปรยีบเทยีบขอ้ดแีละขอ้เสยีของ
ผลติภณัฑ์รวมไปถึงรูปร่าง ลกัษณะของตวัผลติภณัฑ์อย่างคร่าว ๆ และเป็นขอ้มูลแรกของการ
ตดัสนิใจของผูบ้รโิภคเพื่อหาขอ้มูลใน การเปรยีบเทยีบดา้นราคา คุณภาพสนิคา้และขอ้มูลอื่น ๆ 
ผ่านเวบ็ไซต์ขององคก์รและเวบ็บอร์ดต่าง  ๆ ซึ่งเป็นวธิหีาขอ้มูลที่ง่ายเพื่อน าไปใช้ประกอบกา
ตัดสินใจซื้อ (ศุภวุฒิ สายเชื้อ , 2546, หน้า 6 อ้างใน ณัฐพร พละไชย , 2556, หน้า 20)                           
ดงัภาพ 2 

 

 
ภาพ 2 กระบวนการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านอนิเทอรเ์น็ต (ewOM Activities) 
ทีม่า: ณัฐพร พละไชย, 2556 
 

2.1 การส่ือการแบบปากต่อปากผ่านทางอีเมล (E-mail Word-of-Mouth: E-mail 
WOM)  

การสื่อการแบบปากต่อปากผ่านทางอีเมล หมายถึง การท าตลาดผ่านจดหมาย
อิเล็กทรอนิกสห์รอืทีเ่รยีกว่าอเีมล (E-mail) ที่เจาะจงกลุ่มเป้าหมาย เฉพาะกลุ่มหรอืเฉพาะราย 
ผู้บรโิภคจะได้รบัขอ้มูลข่าวสารทีม่คีวามเกีย่วขอ้งหรอืตรงกบัความต้องการ ของตนเองเท่านัน้ 

ขั้นตอนการจัดสรรข้อมูล

การจดัอนัดบัสินคา้และ
ให้ขอ้มูลสินคา้จากกลุ่ม

คนท่ีเคยซ้ือ

ข้ันตอนการสรุปข้อมูล

การรวบรวมขอ้มูล
เก่ียวกบัสินคา้ของผูบ้ริภ
คก่อนการตดัสินใจซ้ือ

ขั้นตอนการตดัสินใจ

ผูบ้ริโภคสรุปขอ้มูลท่ี
ไดรั้บเพ่ือท าการประเมิน
คุณค่าของสินคา้และการ

ตดัสินใจซ้ือ
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เพราะกลุ่มผูบ้รโิภคเหล่านัน้ได้ตอบรบัการรบัขอ้มูลสนิคา้และบรกิารที่สนใจด้วย ตวัเอง การท า
การตลาดด้วยอีเมล จึงมีผลตอบสนองโดยเฉลี่ยสูงถึงร้อยละ 10-15 ซึ่งสูงกว่าการท าตลาด
ทางตรงแบบอื่น ๆ ที่มีผลการตอบสนองเพียงร้อยละ1-2 เท่านั ้น (จันทรรัตน์ เนาสราญ                        
และศศปิระภา ชยัประสทิธิ,์ 2556 อา้งใน ณัฐพร พละไชย, 2556, หน้า 17) 

 
2.2 การส่ือสารแบบปากต่อปากทางวิดีโอออนไลน์ (VDO Word-of-Mouth: VDO 

WOM)  
การสื่อสารแบบปากต่อปากทางวดิีโอออนไลน์ หมายถึง “การใช้คลปิวิดโีอในการท า

ตลาดถือเป็นการท าการสื่อสารปากต่อปากผ่านทาอิเล็กทรอนิกส ์(Electronic Word of Mouth) 
ที่เป็นที่นิยมมากที่สุด โดยการน าวิดโีอที่ถ่ายมาอพัโหลดบนอินเทอร์เน็ตอาจเป็นความตัง้ใจ
หรอืไม่ตัง้ใจกไ็ด ้แต่สิง่ทีอ่พัโหลดลงบนอนิเทอร์เน็ต อาจไดร้บัความ นิยมจากคนทัว่ไปทีไ่ด้ชม 
อาจเป็นเพราะเนื้อหาหรอืพฤตกิรรมในวดิโีอทีถู่กใจบุคคลทีไ่ดช้มจนกระทัง่ เกดิเป็นกระแส และ
มกีารบอกต่อขึน้มา มกีารส่งต่อคลปิวดิโีอใหก้บัผู้อื่นการทีจ่ะใช้คลปิวดิโีอเป็น เครื่องมอืในการ
ท าการสื่อสารบอกต่อ (Viral Marketing) เพื่อส่งเสริมการขายหรือบอกต่อนัน้ ต้องค านึงถึง
อารมณ์ความรู้สกึแปลก เป็นสิง่ใหม่และเมื่อชมจนจบแล้วผูช้มส่งต่อทนัทโีดยเวบ็ไซต์ทีน่ิยมใน 
การอพัโหลดวดิโีอนัน่คอืยูทูป (YouTube)” (จนัทรรตัน์ เนาสราญ และศศปิระภา ชยัประสทิธิ ,์ 
2556 อา้งใน ณัฐพร พละไชย, 2556, หน้า 17) 

 
2.3 การส่ือการแบบปากต่อปากผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 

Network Word-of-Mouth: Social Network WOM)  
การสื่อการแบบปากต่อปากผ่านทางเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ “เป็นเวบ็ไซต์ทีม่ผีู้ตอบโต้

กันจนเกิดเป็นสงัคมหรือชม ชนจนกระทัง่มคีวามเชื่อมโยงกนักลายเป็นเครอืข่าย (Network) 
เชื่อมโยงไปทัว่โลก เครอืข่ายสงัคม ออนไลน์ที่ไดร้บัความนิยมในปัจจุบนัเช่นเวบ็บลอ็ก (Blog) 
เฟซบุ๊ค (Facebook) ยูทูป (YouTube) ทวติเตอร์ (Twitter) และอินสตาแกรม (Instagram) เป็น
ต้น ซึ่งผู้ใช้ต้องสมคัรเขา้เป็นสมาชกิของ สงัคมออนไลน์นัน้ ๆ ก่อนโดยมกีารใส่ขอ้มูลพื้นฐาน 
เช่น ชื่อ นามสกุล เพศ อายุ การศึกษา สถานที่ท างาน งานอดิเรกเป็นต้น เครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ (Social Network) ต่างๆ ที่กล่าวมาข้างต้น เหมาะส าหรับการสร้างแบรนด์สินค้า
มากกว่าการขายสนิคา้ เพราะแบรนดส์นิคา้ทีม่เีป็นเวบ็ไซต์เป็นของตนเอง จะใชเ้ครอืขา่ยสงัคม
ออนไลน์จะใช้เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ (Social Network) เหล่านี้ใน การส่งเสรมิการขายรวมถงึ
อาจจะดึงดูดลูกค้าจากเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social Network) ไม่ว่าจะเป็นลูกค้าเก่าหรอื
ลูกค้าใหม่” (จนัทรรตัน์ เนาสราญ และศศปิระภา ชยัประสทิธิ ,์ 2556 อ้างใน ณัฐพร พละไชย, 
2556, หน้า 17) 
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2.4 ด้านการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านอินเทอร์เน็ต (eWord of 
Mouth) 

การเขา้มาของอนิเทอร์เน็ตท าใหผู้้บรโิภคติดต่อสื่อสารกนัได้สะดวก และรวดเรว็ยิง่ขึน้ 
การสื่อสารแบบปากต่อปากเมื่อกระท าผ่านอินเทอร์เน็ต โดยผ่านอุปกรณ์ใดๆ เช่น เครื่อง
โน้ตบุ๊ก เน็ตบุ๊ก หรอืโทรศพัท์มอืถือก็กลายเป็นการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านอินเทอร์เน็ต
(eWord of Mouth)  

การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านอินเทอร์เน็ต เป็นขอ้ความจากผู้บรโิภคที่มเีนื้อหาทัง้
ทางบวก และทางลบต่อสนิคา้ บรกิารและบรษิทัผูผ้ลติ ซึง่มปีระโยชน์มากมายต่อประชาชนและ
สถาบนัต่าง ๆผ่านทางอินเทอร์เน็ต eWord of Mouth สามารถกระท าผ่าน ทางอินเทอร์เน็ตได้
หลายช่องทาง เช่น IM (Instant Message), โฮมเพจ บลอ็ค เวบ็วจิารณ์สนิคา้ (Product Review 
Site) หอ้งสนทนา (Chat Room) และเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social Network) เช่น Facebook, 
Hi5 ท าให้ผูบ้รโิภคมอีสิระที่จะค้นหาขอ้มูลเกี่ยวกบัสนิคา้ และบรกิาร ได้ทัง้จากผู้ทีเ่คยใชส้นิคา้ 
และบรหิารนัน้แล้ว ทัง้จากเป็นคนทีรู่้จกัและไม่รู้จกัได้ ทัง้นี้ผู้บรโิภคยงัไม่มขีอ้จ ากดัในดา้นของ
จ านวนขอ้มูล ชนิดสนิค้าและ บรกิาร และตราสนิค้าต่างๆ อีกทัง้ยงัสามารถเปรยีบเทยีบราคา 
และคุณภาพของสนิคา้และบรกิารระหว่างตราสนิคา้ต่างๆ ได้  

การน าคอมพิวเตอร์และระบบอินเทอร์เน็ตมาใช้เป็นช่องทางในการสื่อสารในยุค
สงัคมสารสนเทศ โดยมสีื่อคอมพวิเตอรเ์ป็นตวักลาง/ช่องทางในการสื่อสารระหว่างผูส้่งสาร และ
ผู้รบัสารเรยีกว่า “การสื่อสารผ่านคอมพวิเตอร์ (Computer-Mediated Communication: CMC)” 
ซึ่งมีสาระส าคญัคือ ความเป็นเครือข่ายคอมพิวเตอร์ที่มีลักษณะสากลในตัวเอง (Universal 
Medium) สามารถใชท้ีไ่หนเมื่อไรกไ็ด ้(Transient) กระจายตวัเองอยู่ทัว่ไป(Widely Distributed) 
มคีวามหลากหลายของช่องทาง (Multi-Model) และผู้สื่อสารสามารถกระท าการใด ๆ ก็ได้จาก
การเปลีย่นแปลงดงักล่าวท าใหม้นีักวจิยัจ านวนหนึง่ศกึษาอทิธพิลของ eWord of Mouth ต่อการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคในหลายแง่มุมและน าแนวคิดต่าง  ๆ มาร่วมศึกษา เพื่อหาค าตอบ            
(สุทธิธ์ดิา จนัทรโ์อกุล, 2558, หน้า 11) 

ณัฐพร พละไชย (2556, หน้า 8) กล่าวว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ เป็นการสื่อสารแบบไม่เป็นทางการ เกิดจากการที่ผู้บรโิภคใช้สนิคาหรอืบรกิาร
แล้วเกิดความพอใจ จึงเกิดการบอกต่อไปยงับุคคล ท าให้ข่าวสารกระจายไปได้อย่างรวดเรว็ 
เป็นการสร้างอิทธพิลต่อความเชื่อและสร้างการรบัรู้ในตวัสนิคา้ หรอืบรกิารของกลุ่มเป้าหมาย
จ านวนมากในเวลาอนัรวดเรว็ 

Creditok (2564, ออนไลน์) กล่าวถึง การตลาดแบบปากต่อปาก หรอื Word of mouth 
Marketing คอื การท าการตลาดโดยทีลู่กคา้ซื้อสนิคา้ไปใชแ้ละเกดิความประทบัใจจนบอกต่อคน
รอบขา้งไม่ว่าจะเป็นครอบครวัหรอืเพื่อน หรอือาจเกดิจากการทีแ่บรนดท์ าคอนเทนต์การตลาด
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ขึ้นมาได้ดงึดูดใจกลุ่มเป้าหมายจนมคีนแชร์คอนเทนต์นัน้จนท าให้คอนเทนต์กระจายเป็นวง
กวา้งนัน่เอง 

ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์กรมหาชน), (2556) กล่าวถึง 
การตลาดแบบปากต่อปากว่า เป็นกลยุทธก์ารตลาดทีเ่น้นสรา้งการรบัรูใ้นตราของสนิคา้โดยการ
บอกต่อทัง้ตัง้ใจ หรอืไม่ตัง้ใจ ซึง่การสื่อสารรูปแบบนี้ขยายตวัเหมอืนไวรสั จงึไดเ้รยีก กลยุทธน์ี้
ว่า Viral Marketing ประกอบด้วยการตลาดผ่านอีเมล การตลาดผ่านวดีโิอ และเครอืข่ายสงัคม
ออนไลน์ ซึ่งเดมิที่การบอกต่อแบบปากตอปาก เป็นการสื่อสารแบบไม่เป็นทางการจากบุคคล
หนึ่งไปยงับุคคลหนึ่ง โดยผู้ส่งสารไม่มวีตัถุประสงคทางการคา้กบัผู้รบัสารทัง้ในเรื่องตราสนิค้า 
ผลิตภัณฑ์ องค์กร หรือการบริการ แต่ปัจจุบันเมื่อการใช้และการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตมีความ
แพร่หลายท าให้ธุรกิจต่าง ๆ มีโอกาสน าเสนอสินค้าและบริการในช่องทางการตลาดใหม่ๆ 
เพื่อให้เกิดการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ เช่น กระดานสนทนาออนไลน์ 
เว็บไซตที่มีการเขียนบทวิจารณ์ และสื่อสงัคมออนไลน์ (นิจกานต์ หนูอุไร และสานิตย์ ศรีชู
เกียรติ, 2558, หน้า 251) โดยการพดูแบบปากต่อปากผ่านสื่ออเิล็กทรอนิกส์ เป็นความคดิเหน็
หรอืขอเสนอแนะที่เกีย่วขอ้งกบัสนิคา้หรอืบรกิาร ที่เขยีนอยู่บนเวบ็ไซต์ หรอืสื่อสงัคมออนไลน์
ในรูปแบบต่าง ๆ ซึ่งเนื้อหาของข้อความจะมคีวามนาเชื่อถือก็ต่อเมื่อแหล่งขอ้มูลนัน้มคีวาม
น่าเชื่อถือสูง รวมถึงข่าวสารที่ครอบคลุม และตรงประเด็นก็มคีวามส าคญัต่อการยอมรบัความ
คดิเหน็ของผูร้บัสาร  

พชัราวรรณ จนัรตันาววิตัน์ (2560, หน้า 4-6) อธบิายการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่อ
อเิลก็ทรอนิกส ์ไวด้งันี้ 

การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออเิลก็ทรอนิกส ์(Electronic word of mouth) ปัจจุบนั
เราอยู่กนัในโลกดจิติอล เพราะไม่ว่าจะวยัไหนก็เล่นอุปกรณ์สื่อสารอิเล็กทรอนิกส์ ผ่านระบบ
ออนไลน์กนัทัง้นัน้ ซึง่ช่องทางการสื่อสารผ่านอเิลก็ทรอนิกสก์ม็อียู่หลากหลายของทาง เช่น ทาง
อีเมล ทางวดีโีอออนไลน์ ทางเครอืขายสงัคมออนไลน์ เป็นต้น ซึ่งชองทางต่าง ๆ ที่กล่าวมานี้
ล้วนแต่สามารถท าการตลาดเพื่อเพิม่ช่องทางการขายแบบปากต่อปากผ่านสื่อที่กล่าวมาได้
ทัง้นัน้ และการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word of mouth) 
ประกอบดว้ย 

1. การสื่อการแบบปากต่อปากผ่านทางอีเมล (E-mail Word-of-Mouth) หมายถึง การ
ท าตลาดผ่านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ เรียกอีกอย่างหนึ่งว่า อีเมล ซึ่งสามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายเฉพาะกลุ่มหรอืเฉพาะราย ซึ่งผู้บรโิภคจะไดร้บัขอ้มูลทีต่รงกบัความต้องการของ
ตนเองเท่านัน้ เพราะผูบ้รโิภคเหล่านัน้ไดอ้นุมตักิารรบัขอ้มูลสนิคา้และบรกิารทีส่นใจด้วยตวัเอง 
ดงันัน้ การท าการตลาดด้วยอเีมลจงึไดร้บัการตอบสนองเฉลี่ยถึงร้อยละ 10-15 ซึ่งมากกว่าการ
ท าตลาด ทางตรงแบบอื่น ที่มผีลการตอบสนองเพยีงร้อยละ 1-2 เท่านัน้ (จนัทรรตัน์ เนาสราญ 
และศศปิระภา ชยัประสทิธิ,์ 2556 
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2. การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางวดิโีอ (VDO Word-of-Mouth) หมายถึง การใช้
วิดีโอในการท าตลาดซึ่งได้รบัความนิยมมากที่สุด โดยการน าวิดีโอที่ถ่ายไว้มาอัพโหลดบน
อินเทอร์เน็ต แต่สิ่งที่อัพโหลดบนอินเทอร์เน็ตอาจจะได้รบัความชื่นชอบจากคนที่ได้ชมอาจ
เพราะเนื้อหาในวดิโีอถูกใจคนทีช่มจนเกดิเป็นกระแส จนมกีารบอกต่อและมกีารส่งต่อคลิปวดิโีอ
ใหก้บัผูอ้ื่น การทีจ่ะใชค้ลปิวดิโีอเพื่อส่งเสรมิการขายหรอืบอกต่อนัน้ ตอ้งค านึงถงึอารมณ์เพื่อให้
ผู้ชมรู้สกึถึงความแปลกใหม่และเมื่อชมจนจบก็มกีารส่งต่อทนัท ีโดยเวบ็ไซต์ที่ไดร้บัความนิยม
ในการอพัโหลดวดิโีอ คอื ยูทูป (จนัทรรตัน์ เนาสราญ และศศปิระภา ชยัประสทิธิ,์ 2556) 

3. การสื่อการแบบปากต่อปากผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network 
Word-of-Mouth) หมายถึง เว็บไซต์ที่มีสมาชิกตอบโต้กันจนเกิดเป็นสังคม/ชุมชน มีความ
เชื่อมโยงกนัจน กลายเป็นเครอืขา่ยไปทัว่โลก ซึง่ผูใ้ชง้านจะตอ้งมกีารสมคัรเพื่อเขา้เป็นสมาชกิ
ของสงัคมออนไลน์ก่อน โดยมีการใส่ข้อมูลพื้นฐาน เช่น ชื่อ นามสกุล เพศ อายุ การศึกษา 
สถานที่ท างาน เป็นต้น ในปัจจุบนั เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ทีไ่ดร้บัความนิยม ได้แก่ ยูทูป เวบ็
บล็อก ทวติเตอร์ เฟซบุ๊ค และอินสตาแกรม เป็นต้น เครอืข่ายสงัคมออนไลน์เหมาะส าหรบัการ
สร้างแบรนด์สนิค้า เพราะแบรนด์สนิค้าที่มเีวบ็ไซต์ เป็นของตนเองจะใช้สงัคมออนไลน์ในการ
ส่งเสริมการขาย รวมถึงดึงดูดลูกค้าจากสงัคมออนไลน์ไม่ว่าจะเป็นลูกค้าเก่าหรือลูกค้าใหม่ 
(จนัทรรตัน์ เนาสราญ และศศปิระภา ชยัประสทิธิ,์ 2556) 

4. การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอินเทอร์เน็ต ( Internet Word-of-Mouth) หมายถึง 
การประชาสมัพนัธ์ ซึ่งอาจท าได้ในรูปแบบของคลิปวีดีโอ แอดเวอร์เกม เกมในแบบแฟลช 
ซอฟต์แวร์เกี่ยวกบัแบรนด า ข้อความหรือภาพ การโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตแพร่หลายอย่าง
รวดเรว็คลา้ยกบัไวรสัในคอมพวิเตอร ์เนื่องจากมผีูใ้ชอ้นิเทอรเ์น็ตมากขึน้ ถอืเป็นช่องทางในการ 
จ าหน่ายสนิคา้และบรกิาร ท าใหม้กีารโฆษณาเกดิขึน้อย่างมากมาย (นิตนา ฐานิตธนกร, 2555) 

 
สรุปได้ว่า การสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การ

สื่อสารโดยตรงจากผู้บรโิภคหรอืลูกคา้ทีเ่คยใช้สนิค้าและบรกิาร หรอืมปีระสบการณ์การใชง้าน
สนิคา้และบรกิารนัน้ ๆ ไปสู่บุคคลอื่น ๆ ผ่านทางช่องทางออนไลน์ เช่น ผ่านทางอเีมล ผ่านทาง
วดีโีอออนไลน์ ผ่านทางเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ และผ่านอินเทอร์เน็ต เพื่อเป็นแนวทางในการ
ส่งเสรมิการขาย รวมถึงดงึดูดลูกคา้จากสงัคมออนไลน์ ดงันัน้ ผู้วจิยัจงึไดน้ าแนวคดิการสื่อสาร
การตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเลก็ทรอนิกส ์โดยการประยุกต์แนวคดิมาจากการศกึษาการ
สื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่ออเิลก็ทรอนิกสข์อง พชัราวรรณ จนัรตันาววิตัน์ (2560, 
หน้า 4-6) ซึง่ในการศกึษานี้ประยุกต์แนวคดิทีส่อดคลอ้งกบับรบิทการสื่อสารการตลาดแบบปาก
ต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ มีองค์ประกอบในการศึกษา 4 ด้าน ได้แก่ 1.ด้านการสื่อสาร
การตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอเีมล 2.ด้านการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทาง
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วีดีโอออนไลน์ 3.ด้านการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางเครือข่ายสงัคมออนไลน์            
4. ดา้นการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอนิเทอรเ์น็ต 

 
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาด 4Es 
 ในปัจจุบนัการตลาดปรบัเปลี่ยนไปตามแต่ละยุคให้ตรงกบัความต้องการของผู้บริโภค 
ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) เริม่จาก  

McCarthy (1964) ได้คิดการตลาดแบบ 4Ps ตลาดเริ่ม ไม่ใช่  Mass Market แบบ
สมัยก่อน นักการตลาดก็เริ่มกลับมาปรับตัวเน้นไปเรื่องการคิดแบบ Business Centric ให้
กลายเป็น Customer Centric มากขึ้น และนัน่เลยกลายเป็นที่มาของ 4Cs ซึ่งถูกน าเสนอโดย 
Robert F. Lauterborn เมื่อในปัจจุบนัยุค 4.0 เป็นยุคดจิทิอล ท าให้มกีารพฒันา เพื่อใหท้นัตาม
โลกทีเ่ปลีย่นไปอย่างรวดเรว็จนมแีนวคดิขึน้มาเป็น 4Es 

Epuran et al. (2015) ไม่มใีครสงสยัว่าเจา้ของธุรกจิโรงแรมด าเนินงาน ในช่วงเวลาทีท่า้
ทายและท้าทาย นักการตลาดเชงิกลยุทธ์กรอบการท างานทีค่รัง้หนึ่งเคยใช้อยู่กก็ าลงัพฒันาไป
ตามการเปลีย่นแปลงของเทคโนโลยแีละสิง่แวดลอ้มในปัจจุบนั เมื่อเรว็ๆ นี้  

Fetherstonhaugh Brian. (2009) ประธานและซีอีโอของ Ogilvy One Worldwide ที่
ท างานส่วนดจิทิลัในเครอื Ogilvy Group ทีเ่ป็นเอเยนซีร่ะดบัโลกภายใตเ้ครอื WPP ไดส้นับสนุน
การเปลีย่นส่วนประสม การตลาดแบบดัง้เดมิ ทีรู่จ้กักนัในชื่อ "4Ps" ดว้ยรูปแบบสมยัใหม่ "4Es" 
การเปลีย่นแปลงนี้ ประกอบกบัการผสมผสานรวมเขา้กบัแผนการตลาดเพื่อการพฒันากลยุทธ์ที่
ครอบคลุมและเหมาะสมยิง่ขึ้นซึ่งจะช่วยลดความเสี่ยงในเศรษฐกิจร่วมสมยัของโรงแรมและ
เปลีย่นแปลงและปรบัปรุงโปรแกรมการท่องเทีย่วใหเ้หน็ถงึปัญหานี้ไดด้ยีิง่ขึน้ 

Poteet (2017) ได้กล่าวไว้ว่า 4Ps นั ้นล้าสมัยไปแล้วมาท าความรู้จ ัก 4Es โดยมี
รายละเอยีดดงันี้ 

สนิคา้ เป็น ประสบการณ์ (Experience) มนัเคยเป็นเพยีงแค่ผลติภณัฑเ์มื่อนักการตลาด 
ไดโ้ฆษณา มนัตอ้งแสดงใหลู้กคา้เหน็ว่าพวกเขาจะไดร้บัประสบการณ์ทีย่อดเยีย่มในขณะทีพ่วก 
เขาตดัสนิใจเลอืกผลติภณัฑท์ีพ่วกเขาตอ้งการและวธิทีีพ่วกเขาเลอืกผลติภณัฑข์องพวกเขาและ
ใน ขณะทีพ่วกเขาบรโิภคผลติภณัฑข์องพวกเขา สิง่นี้เรยีกว่าการเดนิทางของลูกคา้ 

สถานที ่เป็น เขา้ถงึผูบ้รโิภค (Everywhere) ตอนนี้นักการตลาดจะไม่พยายามขดัจงัหวะ 
ลูกคา้ในขณะทีดู่ทวีหีรอืฟังวทิยุ แต่พวกเขาจะพยายามดกัลูกคา้ในขณะทีพ่วกเขาสรา้งเส้นทาง 
ของตวัเอง ตวัอย่างนี้เป็น Google adwords และโฆษณาบน youtube 

การโปรโมชัน่ เป็น สรา้งความสมัพนัธ ์(Evangelism) การสรา้งแบรนดท์ีเ่ป็นแรงบนัดาล 
ใจใหลู้กคา้มสี่วนร่วมกบัมนั พวกเขาสามารถท าไดโ้ดยการส่งเสรมิในระดบัที่แตกต่าง กนัท าให้
แต่ละบุคคลรู้สกึชื่นชม สามารถท าได้ผ่านหลายรูปแบบเช่นค าจากปาก โซเชยีลมเีดยีและเวบ็
บอรด์ 
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ราคา เป็น การแลกเปลี่ยน (Exchange) นักการตลาดไม่ได้ดูราคาอีกต่อไป การ 
แลกเปลี่ยนคอืคุณค่าของลูกค้าที่มตี่อคุณ การที่ลูกค้าให้ความสนใจท าอะไรกับธุรกิจของคุณ 
สลบัค่าใชจ้่ายของเทคนิคการตลาดเพื่อแลกกบัความสนใจของพวกเขา 

 

 

 

 

 
ภาพ 3 แนวคดิส่วนประสมทางการตลาด 4P's, 4C's และ 4E's 
ทีม่า: McCarthy (1960); Lauterborn (1990); Fetherstonhaugh (mid 2000's) 
 

จากภาพ 3 การเปลี่ยนแนวคิดของส่วนประสมการตลาด โดยผู้ที่สร้างทฤษฎี จาก 
McCarthy (1960) ที่ได้คิด ส่วนประสมการตลาด 4Ps ต่อมา Lauterborn (1990) ได้คิดส่วน 
ประสมการตลาด 4Cs และ Fetherstonhaugh Brian (mid 2000's) ได้คดิส่วนประสมการตลาด 
4Es เพื่อใหเ้ขากบัยุค 4.0 ในปัจจุบนั 

อินทชั เอื้อสุนทรวฒันา (2561) ได้กล่าวว่า แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสม
การตลาด 4Es ประกอบด้วย ประสบการณ์ ความคุ้มค่า การเข้าถึงผู้บริโภค และการสร้าง
ความสมัพนัธ ์ 
 สรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด 4Es หมายถึง ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 4Es ที่
เป็นแนวคดิทางดา้นการตลาดยุคใหม่โดยมกีารเน้นการสื่อสารจากฝัง่ลูกคา้มาช่วยท าการตลาด
เพิ่มเติม เนื่องจากพฤติกรรมในการเลือกซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคยุคใหม่ที่มีการ
เปลีย่นแปลงไป และการใชร้ะบบเครอืขา่ยอนิเทอรเ์น็ตเขา้มามบีทบาทส าคญัในชวีติจงึท าใหเ้กดิ
กลยุทธ์การตลาด 4Es ดงันัน้ ผู้วจิยัได้ศกึษาแนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกบัส่วนประสมการตลาด 
4Es ประกอบด้วย ประสบการณ์ ความคุ้มค่า การเขา้ถึงผู้บรโิภค และการสร้างความสมัพนัธ์ 
ท าให้ผู้วิจยัได้เข้าใจถึง ปัจจยัต่าง  ๆ เกี่ยวกับการส่งผลต่อการตดัสนิใจเลือกใช้สนิเชื่อที่อยู่

The 4P's The 4C's The 4E's
Product Customer Experience

Place Convenience Everywhere

Promotion Communicate Evangelism

Price Costs Exchange
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อาศยัของสถาบนัการเงนิ ผู้วจิยัจงึน าแนวคดิและทฤษฎีเกีย่วกบัส่วนประสมการตลาด 4Es ท า
เป็นกรอบแนวความคิด และออกแบบสอบถาม ซึ่งประกอบด้วย ด้านการสร้างประสบการณ์ 
ดา้นการเขา้ถงึผูบ้รโิภค ดา้นความคุม้ค่า และดา้นการสรา้งความสมัพนัธ์ 
 
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจ 
 
 3.1 การตดัสินใจของผู้ซ้ือ 
 ความหมายของการตดัสนิใจ การตดัสนิใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการ
ใน การเลอืกทีจ่ะกระท าสิง่ใดสิง่หนึ่งจากทางเลอืกต่าง ๆ ทีม่อียู่ ซึง่ผูบ้รโิภคมกัจะตอ้งตดัสนิใจ
ใน ทางเลอืกต่าง ๆ ของสนิคา้ และบรกิารอยู่เสมอ โดยทีเ่ขาจะเลอืกสนิคา้หรอืบรกิารตามขอ้มลู
และ ขอ้จ ากดัของสถานการณ์ การตดัสนิใจจงึเป็นกระบวนการที่ส าคญัและอยู่ภายในจติใจของ
ผูบ้รโิภค 
 การตดัสนิใจของผูซ้ื้อ เป็นการน าหลกัเกณฑห์รอืเครื่องมอืต่าง ๆ เขา้มาช่วยในการการ
ตดัสนิใจ ท าให้ผู้บรโิภค ตดัสนิใจผดิพลาดน้อยลง ซึ่งการตดัสนิใจไดน้ าความน่าจะเป็นเชงิจติ
และแบบเงื่อนไขเขา้มาเกีย่วขอ้ง เพราะแต่ละคนต่าง มเีหตุผลทีแ่ตกต่าง กนั ซึง่ในการตดัสนิใจ
กต็อ้งการเลอืกผลลพัธห์รอืผลตอบแทนที่ดทีีสุ่ด แต่ถา้มเีพยีงทางเลอืกเดยีว ปัญหาการตดัสนิใจ
กไ็ม่เกดิขึน้ เพราะจะไม่มกีารเปรยีบเทยีบว่า เป็นผลลพัธห์รอืผลตอบแทนทีด่ทีีสุ่ดหรอืไม่ แต่ถา้
มวีธิใีห้ผลตอบแทนมากกว่าหนึ่งทางแล้ว ก็จะต้องมกีารตดัสนิใจเลอืกทางหรอืวธิทีี่จะท าใหไ้ด้
ผลตอบแทนมากที่สุด ซึ่งการตดัสนิใจเป็นเรื่องที่ยุ่งยากและสลบัซบัซ้อน การตดัสนิใจซื้อของ
ผูบ้รโิภคมผีูใ้หน้ิยามไวด้งันี้ 
 ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) กล่าวว่า การตัดสินใจ คือ กระบวนการในการเลือกที่จะ
กระท าสิง่ใดสิง่หนึ่งจากทางเลอืกต่าง ๆ  ที่มอียู่ ซึ่งผู้บรโิภคมกัจะตอ้งตดัสนิใจในทางเลอืกต่าง 
ๆ ของสินค้าและ บริการอยู่เสมอ โดยที่ผู้บริโภคจะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและ
ขอ้จ ากดัของสถานการณ์ การตดัสนิใจจงึเป็นกระบวนการทีอ่ยู่ภายในจติใจของผูบ้รโิภค 
 แครียา ภู่พฒัน์ (2551, หน้า 11) กระบวนการตัดสินใจซื้อ กระบวนการตดัสนิใจของ
ผูบ้รโิภค (Decision Process) แมผู้บ้รโิภคจะมคีวามแตกต่าง กนั มคีวาม ตอ้งการแตกต่าง กนั
แต่ผู้บริโภคจะมีรูปแบบการตัดสินใจซื้อที่คล้ายคลึงกัน ซึ่งกระบวนการ ตัดสินใจซื้อ แบ่ง
ออกเป็น 5 ขัน้ตอน ดงันี้ 

1.  การตระหนักถึง ปัญหาหรือความต้องการ  (Problem or Need Recognition) 
จุดเริม่ตน้ของปัญหาเกดิขึน้เมื่อบุคคลรูส้กึถงึความแตกต่าง ระหว่างสภาพทีเ่ป็นอุดมคต ิ(Ideal) 
คอื สภาพที่เขารู้สกึว่าดตี่อตนเอง และเป็นสภาพที่ปรารถนากับสภาพที่เป็นอยู่จริง (Reality) 
ของ สิง่ต่าง ๆทีเ่กดิขึน้กบัตนเอง จงึก่อใหเ้กดิความตอ้งการทีจ่ะเตมิเตม็ส่วนต่าง ระหว่างสภาพ 
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อุดมคติกบัสภาพที่เป็นจรงิ โดยปัญหาของแต่ละบุคคลจะมสีาเหตุที่แตกต่างกนัไป ซึ่งสามารถ
สรุปไดว้่า ปัญหาของผูบ้รโิภคอาจเกดิขึน้จากสาเหตุ ต่อไปนี้ 

1.1 สิง่ของที่ใช้อยู่เดมิหมดไป เมื่อสิง่ของเดมิที่ใช้ในการแก้ปัญหาเริม่หมดลง จงึ 
เกิดความต้องการใหม่จากการขาดหายของสิง่ของเดมิที่มอียู่ ผู้บรโิภคจงึจ าเป็นต้องการหา สิง่
ใหม่มาทดแทน 

1.2 ผลของการแกปั้ญหาในอดตีน าไปสู่ปัญหาใหม่ เกดิจากการทีก่ารใช ้ผลติภณัฑ์
อย่างหนึ่งในอดตีอาจก่อให้เกดิปัญหาตามมา เช่น เมื่อสายพานรถยนต์ขาดแต่ไม่ สามารถหา
สายพานเดมิได้ จงึต้องใช้สายพานอื่นทดแทนที่ไม่ได้มาตรฐาน ท าให้รถยนต์เกิด เสยีงดงั จงึ
ตอ้งไปหาสเปรยม์าฉีดสายพานเพื่อลดการเสยีดทาน 

1.3 การเปลี่ยนแปลงส่วนบุคคล การเจรญิเติบโตของบุคคลทัง้ด้านวุฒภิาวะ และ 
คุณวุฒหิรอืแมก้ระทัง่การเปลีย่นแปลงในทางลบ เช่น การเจบ็ป่วย รวมถงึการเปลีย่นแปลง ทาง 
กายภาพ การเจรญิเตบิโตหรอืแมก้ระทัง่สภาพทางจติใจทีก่่อใหเ้กดิความเปลีย่นแปลงและความ 
ตอ้งการใหม่ๆ 

1.4 การเปลี่ยนแปลงของสภาพครอบครัว เมื่อมีการเปลี่ยนแปลงของสภาพ 
ครอบครวั เช่น การแต่งงาน การมบีุตร ท าใหม้คีวามตอ้งการสนิคา้หรอืบรกิารเกดิขึน้ 

1.5 การเปลี่ยนแปลงของสถานะทางการเงิน ไม่ว่าจะเป็นการเปลี่ยนแปลงของ 
สถานะทางการเงนิทัง้ทางดา้นบวกหรอืดา้นลบ ย่อมส่งผลใหก้ารด าเนินชวีติเปลีย่นแปลง 

1.6 ผลจากการเปลีย่นกลุ่มอา้งองิ บุคคลจะมกีลุ่มอา้งองิในแต่ละวยั แต่ละช่วงชวีติ 
และแต่ละกลุ่มสงัคมที่แตกต่าง กนั ดงันัน้กลุ่มอา้งองิจงึเป็นสิง่ที่มอีิทธพิลต่อพฤตกิรรมแลการ
ตดัสนิใจของผูบ้รโิภค 

1.7 ประสทิธภิาพของการส่งเสรมิทางการตลาด เมื่อการส่งเสรมิการตลาดต่าง ๆ 
ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การลด แลก แจก แถม การขายโดยใช้พนักงาน
หรอื การตลาดทางตรงทีม่ปีระสทิธภิาพ ก็จะสามารถกระตุน้ใหผู้้บรโิภคตระหนักถงึปัญหาและ
เกิด ความต้องการขึ้นได้ เมื่อผู้บรโิภคได้ตระหนักถึงปัญหาที่เกิดขึ้น เขาอาจจะหาทางแก้ไข
ปัญหานัน้ หรือไม่ก็ได้ หากปัญหาไม่มคีวามส าคญัมากนัก คอืจะแก้ไขหรอืไม่ก็ได้ แต่ถ้าหาก
ปัญหาทีเ่กดิขึน้ยงัไม่หายไป ไม่ลดลงหรอืกลบัเพิม่ขึน้แลว้ ปัญหานัน้กจ็ะกลายเป็นความเครยีด
ทีก่ลายเป็นแรงผลกัดนัใหพ้ยายามแกไ้ขปัญหา ซึง่เขาจะเริม่หาทางแกไ้ขปัญหาโดยการเสาะหา
ขอ้มูลก่อน 

2. การเสาะแสวงหาข้อมูล (Search for Information) เมื่อเกิดปัญหา ผู้บริโภคก็ต้อง 
แสวงหาหนทางแกไ้ข โดยหาขอ้มูลเพิม่เตมิเพื่อช่วยในการตดัสนิใจจากแหล่งขอ้มูล ต่อไปนี้ 

 2.1 แหล่งบุคคล (Personal Search) เป็นแหล่งขา่วสารทีเ่ป็นบุคคล เช่น ครอบครวั 
มติรสหาย กลุ่มอา้งองิ ผูเ้ชีย่วชาญเฉพาะดา้น หรอืผูท้ีเ่คยใชส้นิคา้นัน้แลว้ 
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 2.2 แหล่งธุรกิจ (Commercial Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่ได้ ณ จุดขาย สินค้า 
บรษิทัหรอืรา้นคา้ทีเ่ป็นผูผ้ลติหรอืผูจ้ดัจ าหน่าย หรอืจากพนักงานขาย 

 2.3 แหล่งข่าวทัว่ไป (Public Search) เป็นแหล่งข่าวสารทีไ่ดจ้ากสื่อมวลชนต่าง ๆ 
เช่น โทรทศัน์ วทิยุ รวมถงึการสบืคน้ขอ้มูลจากอนิเตอรเ์น็ต 

 2.4 จากประสบการณ์ของผู้บรโิภคเอง (Experimental Search) เป็นแหล่งข่าวสาร
ที่ได้รบัจากการลองสมัผสั ตรวจสอบ การทดลองใช้ ผู้บรโิภคบางคนกใ็ช้ความพยายามในการ
เสาะแสวงหาขอ้มูลในการใช้ประกอบการตดัสนิใจซื้อมากแต่บางคนกน็้อย ทัง้นี้ อาจขึ้นอยู่กบั 
ปรมิาณของขอ้มูลที่เขามอียู่เดมิ ความรุนแรงของความปรารถนา หรอืความสะดวกในการสบื
เสาะหา 

3. การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of Alternative) เมื่อผูบ้รโิภคไดข้อ้มูลจาก ขัน้ตอน
ที่ 2 แล้ว ก็จะประเมินทางเลือกและตัดสินใจเลือกทางที่ดีที่สุด วิธีการที่ผู้บริโภคใช้ในการ 
ประเมนิทางเลอืกอาจจะประเมนิ โดยการเปรยีบเทยีบขอ้มูลเกีย่วกบัคุณสมบตัขิองแต่ละสนิคา้ 
และคดัสรรในการทีจ่ะตดัสนิใจเลอืกซื้อจากหลากหลายตรายีห่อ้ใหเ้หลอืเพยีงตรายีห่อ้เดยีว อาจ 
ขึน้อยู่กบัความเชื่อนิยมศรทัราในตราสนิคา้นัน้ ๆ  หรอือาจขึน้อยู่กบัประสบการณ์ของผูบ้รโิภคที ่
ผ่านมาในอดตีและสถานการณ์ของการตดัสนิใจรวมถงึทางเลอืกทีม่อียู่ดว้ย ทัง้นี้มีแนวคดิในการ 
พจิารณาเพื่อช่วยประเมนิแต่ละทางเลอืก เพื่อใหต้ดัสนิใจไดง้่ายขึน้ ดงัต่อไปนี้ 

 3.1 คุณสมบัติ (Atributes) และประโยชน์ของสินค้าที่ได้รับ (Benefit) คือ การ 
พิจารณาถึงผลประโยชน์ที่จะได้รบั และคุณสมบัติของสินค้าว่า สามารถทอะไรได้บ้างหรอืมี 
ความสามารถแค่ไหนผู้แต่ละรายจะมองผลิตภัณฑ์ว่าเป็นมวลรวมของลักษณะต่าง ๆ ของ 
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งผู้บริโภคจะมองลักษณะแตกต่าง ของลักษณะเหล่านี้ว่าเกี่ยวข้องกับตนเอง
เพยีงใด และเขาจะใหค้วามสนใจมากทีสุ่ดกบัลกัษณะทีเ่กีย่วขอ้งกบัความตอ้งการของเขา 

 3.2 ระดบัความส าคญั (Degree of Importance) คือการพิจารณาถึง ความส าคญั
ของคุณสมบตั ิ(Atribute Impotance) ของสนิคา้เป็นหลกัมากกว่าพจิารณาถงึ ความโดดเด่นของ
สินค้า (Salient Attributes) ที่เราได้พบเห็นผู้บริโภคให้ความส าคญักับลักษณะต่าง ๆ ของ
ผลติภณัฑใ์นระดบัแตกต่างกนัตามความสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของเขา 

 3.3 ความเชื่อถือต่อตรายี่ห้อ (Brand Beliefs) คอืการพจิารณาถึงความเชื่อถือต่อ
ยี่ห้อของสนิค้าหรอืภาพลกัษณ์ของสินค้า (Brand Image) ที่ผู้บริโภคได้เคยพบเหน็ รบัรู้จาก
ประสบการณ์ในอดตี ผู้บรโิภคจะสร้างความเชื่อในตรายี่ห้อขึ้นชุดหนึ่งเกี่ยวกับลกัษณะแต่ละ 
อย่างของตรายีห่อ้ ซึง่ความเชื่อเกีย่วกบัตรายีห่อ้มอีทิธพิลต่อการประเมนิทางเลอืกของผูบ้รโิภค 

 3.4 ความพอใจ (Utility Function) คอืการประเมนิว่า มคีวามพอใจต่อสนิค้าแต่ละ
ยี่ห้อแค่ไหน ผู้บรโิภคมทีศันคตใินการเลอืกตรา โดยผู้บรโิภคจะก าหนดคุณสมบตัิผลติภณัฑ ์ที่
เขาต้องการแล้วผู้บริโภคจะเปรยีบเทยีบคุณสมบตัิของผลิตภัณฑ์ที่ต้องการกับคุณสมบัติของ 
ตราต่าง ๆ    
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 3.5 กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) วิธีนี้ เป็นอีกวิธีหนึ่งที่น าเอา 
ปัจจยัส าหรบัการตดัสนิใจหลายตวั เช่น ความพอใจ ความเชื่อถือในยี่หอ้ คุณสมบตัิของสนิคา้ 
มา พจิารณาเปรยีบเทยีบใหค้ะแนน แล้วหาผลสรุปว่ายีห่อ้ใดไดร้บัคะแนนจากการประเมนิมาก 
ทีสุ่ด ก่อนตดัสนิใจซื้อต่อไป โมเดลทีเ่กีย่วขอ้งกบัการประเมนิทางเลอืกของผูบ้รโิภค คอื 

  1) โดมิแนนซ์ โมเดล (Dominance Model) ผู้บริโภคจะมีการเปรียบเทียบ 
ผลติภณัฑห์ลายๆอย่างแลว้ผูบ้รโิภคจะค่อยๆตดัผลติภณัฑ์ทีคุ่ณสมบตัดิอ้ยกว่าออกไปจนเหลอื 
ผลติภณัฑท์ีผู่บ้รโิภคคดิว่าดทีีสุ่ด 

  2) คอนจงัซ์ทีฟ่ โมเดล (Conjunctive Decision Model) เป็นการตดัสนิใจ แบบ 
ไม่ทดแทนกัน ผู้บริโภคจะก าหนดจุดต ่าสุดที่ยอมรับได้ของคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์แล้ว 
ประเมินคุณสมบัติของตราสินค้าต่าง ๆ   ตราสินค้าที่ต ่ากว่าจุดต ่าสุดที่ยอมรบัได้จะถูกตัด
ออกไป 

  3) ดสัจงัซ์ทีฟ่โมเดล (Disjunctive Model) เป็นกฎการตดัสนิใจแบบไม่ ทดแทน 
กันซึ่งผู้บริโภคก าหนดจุดต ่าสุดของคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่สามารถยอมรับได้ แล้ว 
เปรียบเทียบกับตราสนิค้าต่าง ๆ ตราสินค้าใดที่มคีุณสมบัติเลยจุดที่ยอมรบัได้ก็จะเป็นตราที่ 
ยอมรบัได ้

  4) เล็กซิโคกราฟฟิก โมเดล (Lexicographic Model) เป็นการตดัสนิใจในแบบ 
ไม่ทดแทนกนั ซึ่งผู้บรโิภคจดัล าดบัความส าคญัของคุณสมบตัิก่อนแล้วเปรยีบเทยีบตราสนิคา้ 
กบั คุณสมบตัทิีส่ าคญัสงูสุดก่อนถา้ตราสนิคา้ใดมคีะแนนสงูพอราคาสนิคา้นัน้กจ็ะไดร้บัเลอืกถ้า 
คะแนนไม่เพยีงพอกจ็ะมกีารเปรยีบเทยีบคุณสมบตัิที่ส าคญัประการที่สอง และใช้วธิกีารเช่นนี้ 
ต่อไปจนกว่าจะเหลอืทางเลอืกทีม่คีวามสามารถสงูสุดทางเดยีว 

  5) โมเดลการคาดคะเนมูลค่า (Expectancy-Value Model) เป็นโมเดลทีใ่ช ้หลกั 
ทฤษฎีความน่าจะเป็นเข้ามาช่วยเพื่อคาดคะเนว่าผลิตภัณฑ์แต่ละอย่างว่ามีมูลค่าเท่าใด 
ผลติภณัฑใ์ดทีม่กีารคาดคะเนว่ามมีูลค่าสงูสุดกจ็ะเลอืกผลติภณัฑน์ัน้ 

  6. โมเดลผลิตภณัฑ์ในอุดมคติ (Ideal Product Model Or Ideal Point Model) 
เป็นโมเดลที่ผู้บรโิภคก าหนดรูปแบบภาพลกัษณ์เกีย่วกบัผลติภณัฑท์ี่ดทีี่สุดที่ผูบ้รโิภคตอ้งการ 
เป็นการก าหนดผลิตภัณฑ์ในอุดมคติของผู้บริโภค จากโมเดลที่กล่าวมาข้างต้นแสดงว่า 
ผู้บรโิภคแต่ละคนจะมวีธิกีารประเมนิผลติภณัฑ์ แตกต่างกนั ดงันัน้ควรมกีารศกึษาให้ทราบว่า 
ผูบ้รโิภคใชก้ลยุทธใ์ดในการประเมนิทางเลอืกในการซื้อ เพื่อจะไดเ้ลอืกใชก้ลยุทธไ์ดเ้หมาะสม 

4. การตัดสินใจซื้อ (Decision Marking) โดยปกติแล้วผู้บริโภคแต่ละคนจะต้องการ 
ข้อมูลและระยะเวลาในการตัดสนิใจส าหรบัผลิตภณัฑ์แต่ละชนิดแตกต่าง กัน คือ ผลิตภัณฑ์ 
บางอย่างต้องการข้อมูลมาก ต้องใช้ระยะเวลาในการเปรียบเทียบนาน แต่บาง ผลิตภัณฑ์
ผูบ้รโิภค กไ็ม่ตอ้งการขอ้มูลหรอืระยะเวลาในการตดัสนิใจนานนัก 
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 5. พฤตกิรรมหลงัการซื้อ ( Post purchase Behavior) หลงัจากมกีารซื้อแลว้ผูบ้รโิภคจะ
ไดร้บัประสบการณ์ในการบรโิภค ซึง่อาจจะไดร้บัความพอใจหรอืไม่พอใจกไ็ด ้ถา้พอใจผูบ้รโิภค
ได้รบัทราบถึงขอ้ดตี่างๆของสนิคา้ท าใหเ้กดิการซื้อซ ้าได้หรอือาจมกีารแนะน าใหเ้กดิลูกคา้ราย
ใหม่ แต่ถ้าไม่พอใจผู้บรโิภคกอ็าจเลกิซื้อสนิคา้นัน้ๆในครัง้ต่อไปและอาจส่งผลเสยีต่อเนื่องจาก
การบอกต่อ ท าใหลู้กคา้ซื้อสนิคา้น้อยลงตามไปดว้ย 
 
 3.2 กระบวนการตดัสินใจผู้ซ้ือ 

ศิริวรรณ เสรีรตัน์ (2552) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค หมายถึง 
ขัน้ตอน ในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภค เป็นกระบวนการที่บุคคลมีการ
เลอืกสรร จดัระเบยีบ และตีความเกี่ยวกบัสิง่กระตุ้น โดยอาศยัประสาทสมัผสัทัง้หา้ ได้แก่ การ
ไดเ้หน็ ไดก้ลิน่ ไดย้นิ ได ้รสชาตแิละไดรู้ส้กึ ประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอน ดงัภาพ 4 

 
ภาพ 4 : กระบวนการตดัสนิใจซื้อ 
ทีม่า: ศริวิรรณ เสรรีตัน์, 2552 
 

1. การรับรู้ปัญหา การที่ผู้บริโภคจะรับรู้ถึงปัญหาได้เกิดจากการเห็นสภาพความ
แตกต่าง  ระหว่างสภาพในปัจจุบนักบัสภาพในความตอ้งการ ซึ่งหากมแีรงกระตุ้นมากพอทีจ่ะ
ท าให้ผู้บรโิภค พยายามทีจ่ะไปอยู่ในสภาพแห่งความตอ้งการ ผู้บรโิภคก็จะดิน้รนหาทางแกไ้ข
ปัญหาทีเ่กดิขึน้ 

2. การคน้หาขอ้มูล หลงัจากทีผู่บ้รโิภคไดแ้รงกระตุน้ท าใหร้บัรูถ้งึปัญหาแล้ว ผูบ้รโิภคก็
จะ หาขอ้มูลเพื่อน าไปใชใ้นการตดัสนิใจ ในบางครัง้ความตอ้งการทีเ่กดิขึน้ไม่สามารถตอบสนอง
ได้ทนัที ความต้องการจะถูกจดจ าไว้เพื่อหาทางตอบสนองความต้องการภายหลัง เมื่อความ
ตอ้งการถูกสะสมไว ้มากๆ จะท าใหเ้กดิการปฏบิตักิารในภาวะอย่างหนึ่ง คอื ความตัง้ใจใหไ้ดร้บั
การตอบสนองความ ต้องการ ผู้บริโภคจะพยายามค้นหาข้อมูลเพื่อหาทางตอบสนองความ
ต้องการที่ถูกกระตุ้น ดงันัน้ นักการตลาดจงึต้องใหค้วามสนใจเกี่ยวกบัแหล่งขอ้มูลซึ่งผู้บรโิภค
แสวงหา และอทิธพิลทีเ่กีย่วขอ้งกบั พฤตกิรรมการเลอืกแหล่งขอ้มูลของผู้บรโิภค ประกอบด้วย 
5 กลุ่ม คอื 
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1. แหล่งบุคคล ไดแ้ก่ ครอบครวั เพื่อน เพื่อนบา้นและคนรูจ้กั เป็นตน้ 
2. แหล่งการคา้ ไดแ้ก่ สื่อโฆษณา พนักงานขาย ตวัแทนการคา้ การบรรจุภณัฑ์

และการ จดัแสดงสนิคา้ เป็นตน้ 
3. แหล่งประสบการณ์ ไดแ้ก่ การควบคุม การตรวจและการใชส้นิคา้ เป็นตน้  
4. แหล่งชุมชน ไดแ้ก่ สื่อมวลชน องคก์รคุม้ครองผูบ้รโิภค เป็นตน้ 
5. แหล่งทดลอง ได้แก่ หน่วยงานที่ส ารวจคุณภาพผลติภณัฑ์หรือหน่วยวจิยั

ภาวการณ์ตลาด ประสบการณ์ของผูบ้รโิภคในการใชผ้ลติภณัฑ์ 
3. การประเมนิทางเลอืก เมื่อผู้บรโิภคได้รบัขอ้มูลต่าง  ๆ เกี่ยวกบัสนิค้าหรอืบรกิารที่

สนใจ แล้ว ก็จะท าการประเมนิว่าสนิค้าหรอืบรกิารใดดกีว่ากนั โดยจะค านึงถึงประโยชน์และ
ความพงึพอใจ ที่คาดว่าจะได้รบั ดงันัน้ สนิค้าหรอืบรกิารต้องสามารถชี้ใหเ้หน็จุดเด่นที่ชดัเจน 
เพื่อใหผู้บ้รโิภคน า ขอ้มูลไปใชใ้นการตดัสนิใจซื้อ 

4. การตดัสนิใจซื้อ เป็นขัน้ทีผู่บ้รโิภคยนิดจีะจ่ายเงนิเพื่อใหไ้ดส้นิคา้หรอืบรกิารที่ดทีี่สุด 
แม้ว่าบางครัง้ผู้บรโิภคได้ตดัสนิใจซื้อแล้วก็ตาม แต่ก็อาจมปัีจจยับางอย่างเขา้มากระทบท าให้
เกดิการ ลงัเล ดงันัน้นักโฆษณาควรหาวธิใีนการโฆษณาเพื่อกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิการตดัสนิใจ
ซื้อเรว็ขึน้ ปัจจยัทีเ่กดิขึน้ระหว่างความตัง้ใจซื้อ 3 ปัจจยั น าไปสู่การตดัสนิใจซื้อ มดีงัภาพ 5 

 
     ทศันคตขิอง 

บุคคลอื่น 
    

          
           

การประเมนิทางเลอืก 
 ความตัง้ 

ใจซื้อ 
   ปัจจยัสถานการณ์ 

ทีค่าดคะเนไว ้
   

การตดัสนิใจซื้อ 
       

           
     

 

ปัจจยัสถานการณ์ 
ทีไ่ม่ไดค้าดคะเนไว ้

    
        

 
ภาพ 5 ขัน้ตอนระหว่างการประเมนิผลทางการเลอืกและการตดัสนิใจ 
ทีม่า: ศริวิรรณ เสรรีตัน์, 2552 
 

5. การประเมินผลหลังซื้อ เป็นขัน้ตอนสุดท้ายหลังจากที่ผู้บริโภคได้ซื้อสินค้าแล้ว
น ามาใช ้หากผลทีไ่ดร้บัเป็นไปตามความคาดหวงักจ็ะท าใหเ้กดิความพงึพอใจและมทีศันคติที่ด ี
ส่งผลใหม้แีนวโน้มทีจ่ะกลบัมาซื้อซ ้า หากผลไม่เป็นไปตามความคาดหวงักจ็ะเกดิความไม่พอใจ 
ส่งผลใหเ้กดิพฤตกิรรมต่าง ๆ ตามมา เช่น หยุดใชส้นิคา้หลงัจากการใชค้รัง้แรก เป็นตน้ 
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3.3 กระบวนการตดัสินใจซ้ือสินค้า 
 ค านาย อภิปรชัญาสกุล (2558) กล่าวว่า การตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคจะมบีุคคลหรือ
กลุ่มคนทีเ่ขา้มามสี่วนเกีย่วขอ้งหรอืมบีทบาทในการตดัสนิใจซื้อ ซึง่สามารถแบ่งออกเป็น 5 บทบาท 
ดงันี้ 

1. ผูร้เิริม่ (Initiator) คอื บุคคลทีเ่สนอความคดิในการซื้อผลติภณัฑเ์ป็นคนแรก 
2. ผู้มอีิทธพิล (Influencer) คอื ผู้ที่มอีิทธพิลในการให้ค าแนะน า ให้ขอ้เสนอแนะ 

ในการตดัสนิใจซื้อ  
3. ผู้ตดัสนิใจซื้อ (Decider) คอื ผู้ที่ตดัสนิใจในการซื้อสนิคา้เป็นครัง้สุดท้ายใน

เรื่องต่าง ๆคอื ซื้อหรอืไม่ซื้อ ซื้ออะไร ซื้อทีไ่หน และซื้ออย่างไร  
4. ผูซ้ื้อ (Buyer) คอื ผูท้ าการซื้อสนิคา้นัน้ๆ 
5. ผูใ้ช ้(User) คอื บุคคลทีเ่ป็นผูใ้ชห้รอืบรโิภคสนิคา้นัน้ๆ 
 

 Stankevich (2017) กล่าวว่า รูปแบบดัง้เดมิของกระบวนการตดัสนิใจของผู้บรโิภคม ี5 
ขัน้ตอน ไดแ้ก่  

1. การรับรู้ปัญหา (Need Recognition) ซึ่งหมายถึงทราบความจ าเป็นและ
ความตอ้งการในสนิคา้  

2. การคน้หาขอ้มูล (Information Search) เมื่อผูบ้รโิภครบัรูปั้ญหานัน้ จะคน้หา
ขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลต่าง ๆ แหล่งบุคคล  

3. การประเมนิผลทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) เมื่อผูบ้รโิภคไดข้อ้มลู
มาแล้วจากขัน้ที่สอง ผู้บริโภคจะเกิดความเข้าใจและประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ ได้แก่ 
คุณสมบัติของผลิตภณัฑ์ความส าคญั ความเชื่อถือในตราสนิค้า และทศันคติในการเลอืกตรา
สนิคา้  

4. การตดัสนิใจซื้อ (Purchase Decision)  
5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) เป็นความรู้สึกพอใจ 

หรอืไม่พอใจหลงัจากมกีารซื้อผลติภณัฑไ์ปใชแ้ลว้  
 

สรุปไดว้่า กระบวนการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค จะช่วยใหน้ักการตลาดเขา้ใจในขัน้ตอน
การตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคอย่างละเอียดตัง้แต่จุดแรกไปจนถึงสิ้นสุด
กระบวนการ ซึง่จะช่วยใหคุ้ณสามารถวางแผนไม่ว่าจะเป็นตัง้แต่การผลติสนิคา้หรอืบรกิาร การ
วางแผนการตลาด ตัง้แต่กระบวนการแรกเริม่ไปจนถงึการดงึดูดให้เกดิการกจิกรรมทางการขาย
ขึ้น จะเกิดขึ้นเมื่อทราบถึงพฤติกรรมในการซื้อของผู้บรโิภคและปัจจยัที่มผีลต่อพฤติกรรมการ
ซื้อ และใหเ้กดิการวางแผนกลยุทธท์างการตลาดทีเ่หมาะสมและเอาชนะคู่แขง่ขนัได้ 
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4. แนวคิดเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคล 
 มยุรา อรุณเรืองศิริเลิศ (2560) กล่าวว่า ประชากรศาสตร์ (Demography) หมายถึง 
การศึกษาขนาดโครงสร้างการกระจายตัวและส่วนประกอบของประชากร การเปลี่ยนแปลง
ประชากรที่เกี่ยวขอ้ง และองค์ประกอบของการเปลี่ยนแปลงประชากร โดยองค์ประกอบของ
ประชากร ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพครอบครวั การศกึษา อาชพี รายได้ สถานะทาง
สงัคมและเศรษฐกจิ รวมถงึศาสนาและเชือ้ชาต ิซึง่การศกึษาองคป์ระกอบต่าง ๆ ของประชากร
ที่มกีารเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา จะท าให้ทราบถึงปัจจยัที่มผีลท าใหอ้งคป์ระกอบนัน้ ๆ เกิด
การเปลี่ยนแปลง ซึ่งประโยชน์หนึ่งของการศกึษาปัจจยัส่วนบุคคลใน ระดบัอุตสาหกรรมหรือ
เอกชน หากสามารถเขา้ใจถงึลกัษณะของกลุ่มเป้าหมาย อาจใชล้กัษณะทางจติวทิยา วฒันธรรม 
และสงัคมมาร่วมพจิารณา เพื่อสามารถใชข้อ้มูลเป็นฐานในการตดัสนิใจผลติหรอืโฆษณาให้เป็น
ประโยชน์ หรอืตรงกบักลุ่มเป้าหมายของผลติภณัฑช์นิดหนึ่งๆ ได้  
 Kotler, Keller, Brady, Goodman, & Hansen (2016) กล่าวว่า การเลอืกตลาดเป้าหมาย 
คอื กระบวนการประเมนิทัง้หมดของส่วนแบ่งการตลาดทีส่นใจ และเลอืกหนึ่งส่วนหรอืมากกว่า
นัน้ 

Schiffman & Wisenblit (2015) กล่าวว่า การแบ่งส่วนตลาดประชากรท าได้โดยการ
แบ่งกลุ่มของผู้บริโภคตามอายุ รายได้ เชื้อชาติ เพศ การประกอบอาชีพ สถานภาพสมรส 
ประเภทและขนาดของใช้ในครวัเรอืน และที่ตัง้ทางภูมศิาสตร์ ตวัแปรเหล่านี้มวีตัถุประสงคเ์ชงิ
ประจกัษ์ และสามารถซกัถามหรอืการสงัเกตไดอ้ย่างง่ายดาย สิง่เหล่านี้ช่วยให้นักการตลาดได้
จ าแนกผู้บรโิภคแต่ละประเภทตามที่ก าหนดไว้ได้อย่างชดัเจน เช่น กลุ่มอายุ หรอืกลุ่มรายได้ 
เช่นเดียวกับระดบัชนชัน้ทางสงัคมที่จะถูกก าหนดโดยวตัถุประสงค์จากความแตกต่าง ทาง
ประชากรศาสตร์ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค (มยุรา อรุณเรืองศิริเลิศ, 2560; 
Mehmet & Gul, 2014) ซึง่ประกอบดว้ย  

1. เพศ (Sex) สามารถแบ่งออกได้เป็นเพศหญิงและเพศชาย โดยจะมแีนวโน้ม
ที่จะมคีวามแตกต่าง กนัในด้านทศันคติและพฤติกรรม ท าให้ความแตกต่าง ทางด้านเพศส่งผล
ต่อความคดิ ทศันคต ิและค่านิยม โดยธรรมชาตจิงึส่งผลต่อความตอ้งการของสนิคา้และบรกิารที่
ต่าง กนัดว้ย ในขณะเดยีวกนัหากความแตกต่าง ดา้นจ านวนระหว่างเพศในสงัคมมมีาก จะท าให้
ส่งผลต่อโครงสร้างสงัคมด้านอื่นๆ ด้วย เช่น การเบี่ยงเบนแบบแผนการสมรส ท าให้การ
ด ารงชวีติหรอืความต้องการสนิคา้และบรกิารก็จะแตกต่าง ออกไปจากเดมิ ดงันัน้ นักการตลาด
จึงต้องศึกษาตัวแปรนี้อย่างรอบคอบ เพราะว่าในยุคปัจจุบันนัน้ตัวแปรทางด้านเพศมีการ
เปลีย่นแปลงในพฤตกิรรมของการบรโิภคไปจากเมื่อก่อน การเปลีย่นแปลงดงักล่าวอาจมสีาเหตุ
จากความเท่าเทยีมทางเพศทีเ่พิม่ขึน้หรอืการทีผู่ห้ญงิออกไปท างานนอกบา้นมากขึน้ดว้ย 

2. อายุ (Age) ช่วงอายุที่มคีวามแตกต่าง กนันัน้ท าใหม้คีวามชื่นชอบรสนิยมที่
แตกต่าง กัน โดยรสนิยมของบุคคลจะมีการเปลี่ยนแปลงไปตามวัยมีผลิตภัณฑ์ที่สามารถ
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ตอบสนองความต้องการของแต่ละกลุ่มอายุทีแ่ตกต่าง กนั ซึ่งเป็นปัจจยัที่ท าให้ระบบความคดิ
ของคนแตกต่าง กนั อาจเนื่องด้วยจากประสบการณ์ที่ผ่านมาในแต่ละช่วงละช่วงอายุ ในแต่ละ
สงัคมจะมสีดัส่วนการกระจายตวัของประชากรในแต่ละกลุ่มอายุต่าง กนั ท าให้สภาพแวดล้อม
และความต้องการทางเศรษฐกิจแตกต่าง กันไปด้วย จึงมีผลอย่างยิ่งที่ควรท าการศึกษาการ
กระจายตวัของกลุ่มอายุในตลาดทีต่อ้งการท ากจิกรรมทางธุรกจิ 

3. ระดบัการศกึษา (Education) ผูท้ีม่รีะดบัการศกึษาสงูจะส่งผลใหม้กีารบรโิภค
สนิค้าที่มคีุณภาพดกีว่า รวมถึงมรีาคาสูงกว่าการบรโิภคสนิค้าของผู้ที่มกีารศกึษาในระดบัต ่า 
ดงันัน้ ระดบัการศึกษาที่แตกต่าง กัน จะส่งผลต่อพฤติกรรมการเข้าถึงข้อมูลของสินค้าและ
บรกิารที่แตกต่าง กนั โดยผู้ที่มรีะดบัการศึกษาสงู มกัจะเลอืกรบัขอ้มูลขา่วสาร ช่องทางการรบั
ข่าวสาร การหาขอ้มูลเพิม่เติมหรอืเปรียบเทยีบก่อนที่จะเชื่อหรือซื้อผลิตภณัฑ์มากกว่าคนที่
ระดบัการศกึษาต ่ากว่า 

4. อาชพี (Occupation) อาชพีต่าง ๆนัน้มคีวามแตกต่าง กนัจะส่งผลใหม้คีวาม
ตอ้งการในดา้นสนิคา้และบรกิารที่ต่าง กนั เนื่องจากในแต่ละอาชพีมคีวามตอ้งการทีจ่ะใช้สนิค้า
และบรกิารในการประกอบอาชพีของตนเองที่แตกต่าง กนั ซึ่งเป็นผลมาจากปัจจยัส่วนบุคคลที่ 
แต่ละอาชพี ท าใหม้คีวามแตกต่าง ในการด ารงชวีติต่าง กนั 

5. รายได้ (Income) รายได้ประชากรที่แตกต่าง  ส่งผลต่อความสามารถในการ 
จ่ายค่าสนิคา้และบรกิารทีแ่ตกต่าง กนั กล่าวคอื รายได้ทีม่าก จะมผีลใหเ้กดิการจบัจ่ายไดม้าก
เช่นกนั ซึง่ต่าง ส่งผลต่อการด าเนินไปของเศรษฐกจิดว้ย โดยผูบ้รโิภคทีม่รีายไดป้านกลางและมี
รายได้ต ่านัน้มีจ านวนมาก ท าให้ขนาดของตลาดใหญ่กว่าผู้บริโภคที่มีรายได้สูง สินค้าและ
บรกิารต่าง  ๆ จงึมกีารแบ่งส่วนตลาดตามรายได้  
 ดงันัน้ ผูว้จิยัไดก้ าหนดปัจจยัส่วนบุคคลทีน่ ามาเป็นกรอบในการศกึษาครัง้นี้ ไดแ้ก่ เพศ 
อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได ้เพื่อเปรยีบเทยีบปัจจยัส่วนบุคคลทีแ่ตกต่าง 
กันมีกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้สินเชื่อที่อยู่อาศัยของสถาบันการเงินในเขตภาคเหนือ ที่
แตกต่างกนัหรอืไม่  
 
5. ข้อมูลความรู้เก่ียวกบัสินเช่ือท่ีอยู่อาศยัของสถาบนัการเงิน 
 
 ธนาคารแห่งประเทศไทย (2561ข, หน้า 8-10) อธบิายถึง แนวนโยบายการก ากบัดูแล
สินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัย เพื่อเป้าหมายในการยกระดับมาตรฐานการพิจารณาสินเชื่อ (credit 
underwriting standards) ของสถาบนัการเงิน ซึ่งถือเป็นหวัใจของการวางรากฐานวฒันธรรม
ด้านสนิเชื่อ (credit culture) ที่เอื้อต่อการดูแลเสถียรภาพระบบการเงนิโดยรวม ธปท. ได้หารอื
กบัสถาบนัการเงนิทีเ่ป็นผูใ้หบ้รกิารหลกัในตลาดสนิเชื่อเพื่อทีอ่ยู่อาศยั ทัง้ธนาคารพาณิชยแ์ละ
สถาบนัการเงนิเฉพาะกจิ เกีย่วกบัประเดน็ปัญหาและแนวคดิในการปรบัปรุงเกณฑพ์บว่า เกณฑ์
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การก ากับดูแลสินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัยที่บังคับใช้อยู่ในปัจจุบันอาจไม่เพียงพอในการดูแล
เสถยีรภาพของระบบเศรษฐกจิการเงนิไทยภายใตภ้าวะการแขง่ขนัปล่อยสนิเชื่อทีส่งูขึน้ต่อเนื่อง 
 
 เกณฑ์การก ากบัดแูลสินเช่ือเพ่ือท่ีอยู่อาศยัในปัจจุบนั 
 ปัจจุบนั เกณฑ์การก ากบัดูแลสนิเชื่อเพื่อที่อยู่อาศยัก าหนดระดบั LTV ในลกัษณะ soft 
limit คอื สถาบนัการเงนิสามารถปล่อยสนิเชื่อเพือ่ทีอ่ยู่อาศยัโดยม ีLTV เกนิกว่าระดบั threshold 
ที่ก าหนด แต่ต้อง ด ารงเงินกองทุนในระดบัที่สูงขึ้น โดยเกณฑ์ดงักล่าวอาจเรียกโดยย่อว่า 
เกณฑ์ risk weight (RW) by LTV (เอกสารแนบ 2: พฒันาการเกณฑ์ LV ของไทย) *เนื่องจาก
น ้าหนักความเสีย่งดา้นเครดติ (RW) ขึน้อยู่กบั ระดบั LTV ของสนิเชื่อเพื่อทีอ่ยู่อาศยั จ าแนกได้ 
ดงันี้ 

(1) สนิเชื่อเพื่อทีอ่ยู่อาศยัทีม่มีูลค่าต ่ากว่าหรอืเท่ากบัระดบั LTV ที ่ธปท. ก าหนด จะถูก
คดิน ้าหนักความเสีย่งทีร่อ้ยละ 35  

(2) สนิเชื่อเพื่อทีอ่ยู่อาศยัทีม่มีูลค่าสงูกว่าระดบั LTV ที ่ธปท. ก าหนด จะถูกคดิน ้าหนัก
ความเสี่ยงทีร่้อยละ 75 ส าหรบัลูกหนี้รายย่อย แต่หากผู้กู้ไม่ใช่ลูกหนี้รายย่อยจะถูกคดิน ้าหนัก
ความเสี่ยง ที่ร้อยละ 100 โดย ธปท. ได้ก าหนดระดบั LTV จ าแนกตามประเภทและมูลค่า
หลกัประกนั ดงันี้ 

 2.1 ราคาหลกัประกนัต ่ากว่า 10 ลา้นบาท ประเภทหลกัประกนัจะแบ่งเป็นแนวราบ
และแนวสงู ซึง่มรีายละเอยีดดงันี้ 

  - แนวราบจะเป็นบ้านเดี่ยว ทาวน์เฮาส์ บ้านแฝด ฯลฯ ได้ก าหนดระดบั LTV 
≤95%  

  - แนวสงูเป็นหอ้งชุด หรอืคอนโดมเินียม ฯลฯ ไดก้ าหนดระดบั LTV ≤90% 
 2.2 ราคาหลักประกันตัง้แต่  10 ล้านบาทขึ้นไป ประเภทหลักประกันให้กับ

หลกัประกนัทุกประเภท ไดก้ าหนดระดบั LTV ≤80% 
 
ตาราง 3 เกณฑ ์RW by LTV ตามราคาและประเภทหลกัประกนั 

ราคาหลกัประกนั ประเภทหลกัประกนั LTV threshold 

ต ่ากว่า 10 ลา้นบาท 
แนวราบ เช่น บา้นเดีย่ว ทาวน์เฮาส ์บา้นแฝด ≤95% 
แนวสงู เช่น หอ้งชุด หรอืคอนโดมเินียม ≤90% 

ตัง้แต่ 10 ลา้นบาทขึน้ไป ทุกประเภท ≤80% 
*ในปี 2546 ธปท. ออกหนังสอืเวยีน “การก าหนดหลกัเกณฑ์การใหส้นิเชื่อหรอืการใหกู้ย้มื

เพื่อการจดัหาทีอ่ยู่อาศยั” *โดยก าหนด LV limit ส าหรบัสนิเชื่อเพื่อทีอ่ยู่อาศยัทีม่รีาคาซื้อขาย
ตัง้แต่ 10 ลา้นบาทขึน้ไป ซึง่ในปี 2552 ไดป้รบัเป็นเกณฑ ์RW by LTV  
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ตาราง 3 (ต่อ) 

ทีม่า : ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2561ก, หน้า 9 
 

ทัง้นี้ ในช่วงแรก แม้สถาบนัการเงนิใหส้นิเชื่อเพื่อที่อยู่อาศยัโดยมรีะดบั LV เกินกว่าที่ 
ธปท. ก าหนด และได้รบัน ้าหนักความเสีย่งทีร่้อยละ 75 แต่เมื่อผูกู้ไ้ดท้ยอยช าระหนี้จนยอดเงนิ
ให้สนิเชื่อคงค้าง รวมดอกเบี้ยค้างรบัลดลงจนม ีLTV ไม่เกินระดบัที่ ธปท. ก าหนด ค่าน ้าหนัก
ความเสี่ยงจะถูกปรบัลดลงมา ที่ร้อยละ 35 ดงันัน้ สถาบันการเงินมีภาระต้นทุนที่ต้องด ารง
เงินกองทุนสูงขึ้นเพียงระยะเวลาสัน้ในช่วงต้น สญัญาที่มูลหนี้คงค้างเกินกว่าระดบั LTV ที่
ก าหนดเท่านัน้ 

นอกจากนี้ การค านวณ LTV ในปัจจุบนัใช ้มูลค่าสนิเชื่อ (loan: L) โดยนับเฉพาะส่วนที่
ใช้เพื่อซื้อ ที่อยู่อาศยั (housing loan) เท่านัน้ ยงัไม่ไดร้วมส่วนทีเ่ป็นสนิเชื่อ top-up ทัง้กรณีให้
พรอ้มกบัสนิเชื่อบา้น เมื่อเริม่แรก หรอืกรณีใหเ้พิม่เตมิภายหลงัจากทีผู่กู้ไ้ดผ้่อนช าระหนี้ไประยะ
หนึ่งแล้ว ส าหรบั มูลค่า หลกัประกนั (valuation: V) ให้อ้างอิงราคาที่ตกลงซื้อขายกนัจรงิ ซึ่ง
จากการตรวจสอบพบว่าบางกรณี ลูกคา้แจง้ราคาตกลงซื้อขายแก่สถาบนัการเงนิเพื่อยื่นขอกู้สูง
เกนิกว่าราคาทีช่ าระเงนิซื้อขายกนัจรงิ ส่งผลให ้อตัราส่วน LTV ทีค่ านวณไดอ้ยู่ในระดบัไม่เกิน
ที่ ธปท. ก าหนด สินเชื่อดงักล่าวจึงถูกคิดน ้าหนักความเสี่ยงที่ ไม่สอดคล้องกบัความเสี่ยงที่
แท้จรงิ โดยในประเด็นนี้ ธปท. ได้หารอืกบัสถาบนัการเงนิใหต้ระหนักถึง ความส าคญัของการ
สอบทานแหล่งทีม่าของราคาทีใ่ชอ้า้งองิใหม้คีวามน่าเชื่อถอืยิง่ขึน้ 

ดว้ยเกณฑใ์นปัจจุบนัดงัทีก่ล่าวขา้งตน้ ส่งผลใหก้ารด ารงเงนิกองทุนเพิม่ขึน้ส าหรบัการ
ปล่อยสนิเชื่อ เพื่อทีอ่ยู่อาศยัทีม่ ีLV เกนิระดบัที ่ธปท. ก าหนดไม่ไดเ้ป็นภาระกบัสถาบนัการเงนิ
มากนัก และด้วยสภาวะ ในปัจจุบันที่สถาบันการเงินแต่ละแห่งมีอัตราส่วนเงินกองทุนต่อ
สินทรพัย์เสี่ยงสูงกว่าระดบัขัน้ต ่าที่กฎหมาย ก าหนดอยู่มาก (BIS ratio ของระบบธนาคาร
พาณิชย์ ณ ไตรมาส 2 ปี 2561 อยู่ที่ร้อยละ 17.9 เทียบกับ อัตราส่วนขัน้ต ่าที่ต้องด ารงตาม
กฎหมายที่รอ้ยละ 115) ท าให้สถาบนัการเงนิสามารถแข่งขนักนัปล่อยสนิเชื่อ เพื่อที่อยู่อาศยัที่
ระดบั LTV สงู เพื่อรกัษาหรอืเพิม่ส่วนแบ่งตลาดและรายได้ 

พฤตกิรรมการผ่อนปรนมาตรฐานการใหส้นิเชื่อจากภาวะการแขง่ขนัทีส่งูขึน้ตามทีก่ล่าว
มาแลว้ ส่งเสรมิใหเ้กดิพฤตกิรรมการกูย้มืเกนิความจ าเป็นในภาคครวัเรอืน และกระตุน้ใหต้ลาด
อสงัหารมิทรพัย ์เตบิโตเกนิความตอ้งการซื้อเพื่ออยู่อาศยัทีแ่ทจ้รงิ ซึง่ลว้นสรา้งความเปราะบาง

ราคาหลกัประกนั ประเภทหลกัประกนั LTV threshold 
*อา้งองิ ประกาศ สนส. 15/2555 เรื่อง หลกัเกณฑก์ารค านวณสนิทรพัยเ์สีย่งดา้นเครดติของ

ธนาคารพาณิชย์โดย standardised approach (วิธี SA) และ ประกาศ สกส. 9/2559 เรื่อง 
หลกัเกณฑก์ารค านวณสนิทรพัยเ์สีย่งดา้นเครดติของสถาบนัการเงนิเฉพาะกจิ 
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แก่ระบบการเงนิในระยะยาว ทัง้นี้ พฤติกรรมดงักล่าวบ่งชีถ้ึงขอ้จ ากดัของเกณฑก์ารก ากบัดูแล
สินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัยในปัจจุบัน และ ธปท. ตระหนักถึงความส าคญัในการดูแลความเสี่ยงที่
สะสมในระบบการเงิน นอกเหนือจากการดูแลความมัน่คง ของสถาบันการเงิน โดยให้
ความส าคญักบัระดบัการแขง่ขนัทีเ่หมาะสมในระยะยาว เพื่อเป็นรากฐาน วฒันธรรมดา้นสนิเชื่อ 
(credit culture) ทีด่ตี่อไป 

ศูนย์คุ้มครองผู้ใช้บรกิารทางการเงนิ (2565) อธบิายว่า สนิเชื่อเพื่อทีอ่ยู่อาศยัหลายคน
คงมีฝันที่จะมีบ้านเป็นของตัวเอง แต่การซื้อบ้านด้วยเงินสดเป็นเรื่องยาก เพราะบ้านเป็น
สนิทรพัย์ที่มรีาคาสูง การออมเงนิเพื่อซื้อบ้านอาจต้องใช้เวลานาน หลายคนจงึหนัมาใช้สนิเชื่อ
เพื่อที่อยู่อาศัยเพื่อให้สามารถมีบ้านเป็นของตัวเองได้เร็วขึ้น อย่างไรก็ตาม สินเชื่อเพื่อที่อยู่
อาศยัถือเป็นสนิเชื่อที่มเีงนิต้นกอ้นใหญ่เมื่อเทยีบกบัสนิเชื่อรายย่อยอื่น ๆ  อีกทัง้ยงัมรีะยะเวลา
ในการผ่อนช าระนาน ดงันัน้ ควรพจิารณาถงึความเหมาะสมของบา้นทีต่อ้งการและภาระหนี้สนิ
ทีจ่ะตามมาก่อนตดัสนิใจ 

สิง่ที่ควรค านึงถึงก่อนตดัสนิใจซื้อบ้าน นอกจากเรื่องจ านวนสมาชกิในบ้าน ท าเลที่ตัง้ 
ความสะดวกในการเดนิทาง ราคา และความน่าเชื่อถอืของโครงการแลว้ ยงัจะตอ้งพจิารณาเรื่อง 
ก าลงัซื้อ ซึง่ในกรณีทีต่อ้งขอสนิเชื่อกค็อืความสามารถในการผ่อนช าระหนี้ของเรา เพราะการซื้อ
บา้นทีถู่กใจแต่เกนิก าลงัอาจท าใหเ้กดิปัญหาทางการเงนิไดโ้ดยเราสามารถพจิารณาไดจ้าก 

- เงนิคงเหลอืในแต่ละเดอืนหลงัหกัค่าใชจ้่ายจ าเป็นและหนี้สนิอื่น ๆ ทัง้นี้ 
- ภาระหนี้ทีต่อ้งผ่อนช าระต่อเดอืนทุกประเภทรวมกนัแลว้ไม่ควรเกนิ 1 ใน 3 

ของรายไดแ้ต่ละเดอืน 
- เงนิออมทีม่อียู่เพื่อน ามาจ่ายเป็นเงนิดาวน์บา้นก่อนเริม่ผ่อน 
- วงเงนิทีจ่ะไดร้บั และอตัราดอกเบี้ยทีต่อ้งจ่าย 
- จ านวนงวด และจ านวนเงนิทีผ่่อนในแต่ละงวด 

 
วงเงินสินเช่ือ 
สถาบนัการเงนิมกัใหว้งเงนิสนิเชื่อเพื่อทีอ่ยู่อาศยัต ่ากว่าราคาบา้นทีจ่ะซื้อ เนื่องจากการ

ให้สนิเชื่อในวงเงนิที่สูงเกินไป ถือเป็นความเสี่ยงทัง้ต่อสถาบนัการเงนิและตวัลูกหนี้เองเพราะ
หากลูกหนี้ผ่อนช าระไม่ไหว มีการค้างช าระนาน ๆ ก็อาจถูกฟ้องร้องด าเนินคดี ถูกยึดบ้าน 
สถาบันการเงินเองก็ขาดรายได้และมีต้นทุนที่ต้องบริหารหนี้เสีย หรือแม้จะน าบ้านขาย
ทอดตลาดก็อาจจะได้ราคาไม่คุ้มหนี้ ซึ่งลูกหนี้ก็จะยงัคงเป็นหนี้ต่อไปอีก ส่วนของสถาบัน
การเงินก็จะได้เงินคืนไม่คุ้มกับสินเชื่อที่ปล่อยไป ดงันัน้ เพื่อลดความเสี่ยงดงักล่าวสถาบัน
การเงนิมกัจะก าหนดวงเงนิใหส้นิเชื่อต ่ากว่ามูลค่าหลกัประกนั ( loan-to-value ratio หรอื LTV) 
กล่าวคอื จะให้มูลค่าสนิเชื่อต ่ากว่าราคาประเมนิหลกัประกนั โดยเงนิส่วนที่ขาดนัน้ผู้ขอสนิเชื่อ
ตอ้งหามาสมทบเอง โดยส่วนใหญ่อยู่ทีป่ระมาณ 70 - 95% ของมูลค่าหลกัประกนั 
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ผู้ที่สนใจจะขอสนิเชื่อจงึควรออมเงนิให้ได้ส่วนหนึ่งก่อน และอย่าลมืว่าการมบี้านเป็น
ของตนเองยงัอาจมคี่าใชจ้่ายอื่น ๆ อกีดว้ย เช่น ค่าตกแต่งบา้น ค่าซ่อมแซมและปรบัปรุงบา้น 
ค่าส่วนกลาง (หากอาศยัอยู่ในหมู่บา้นหรอืคอนโดมเินียม) 
 

การคิดดอกเบี้ยและค่าใช้จ่ายอ่ืน ๆ 
สถาบันการเงินแต่ละแห่งจะก าหนดอัตราดอกเบี้ยแตกต่างกันไป โดยมักใช้อัตรา

ดอกเบี้ยอ้างอิงแบบลอยตัว (Floating Rate) เช่น MLR (Minimum Loan Rate) หรือ MRR 
(Minimum Retail Rate) โดยสถาบนัการเงนิสามารถก าหนดว่าจะคดิดอกเบี้ยในอตัราทีม่ากหรอื
น้อยกว่าอตัราดอกเบี้ยอา้งองินี้กไ็ด ้ขึ้นอยู่กบัความเสี่ยงของผู้ขอสนิเชื่อ นโยบายสนิเชื่อ และ
ตน้ทุนของสถาบนัการเงนินัน้ 

นอกจากนี้ ในการขอสนิเชื่อยงัมคี่าใช้จ่ายอื่น ๆ ที่ผู้ขอสินเชื่ออาจต้องเป็นผู้รบัภาระ
หรอือาจเกดิขึน้ได ้ซึง่แตกต่างกนัไปตามขอ้ก าหนดของสถาบนัการเงนิแต่ละแห่ง เช่น 

- ค่าจดจ านองหลกัประกนั 
- ค่าส ารวจและประเมนิราคาหลกัประกนั 
- ค่าธรรมเนียมการช าระคนืเงนิตน้ทัง้หมดก่อนก าหนด 
- อตัราดอกเบี้ยผดินัดช าระหนี้ 

 ดงันัน้ ก่อนขอสินเชื่อเราควรศึกษาท าความเข้าใจวิธีการคิดดอกเบี้ย  และค่าใช้จ่าย               
ต่าง ๆ อย่างละเอยีด รวมถึงเปรยีบเทยีบค่าใชจ้่ายทัง้หมดที่จะเกดิขึน้ เพื่อใช้ช่วยประกอบการ
ตดัสนิใจเลอืกสนิเชื่อทีม่ขีอ้เสนอทีด่แีละเหมาะสมกบัความตอ้งการมากทีสุ่ด 
 

การประกนัภยั 
ในปัจจุบนัมคีวามต้องการใช้การประกนัภยัเป็นเครื่องมอืในการลดความเสีย่งเพิม่มาก

ขึ้น ทัง้ในส่วนของธนาคารพาณิชย์ในฐานะเจ้าหนี้ และประชาชนในฐานะลูกหนี้ที่กู้ยืมเงิน 
โดยเฉพาะอย่างยิง่ลูกหนี้ที่กูย้มืเงนิเพื่อซื้อที่อยู่อาศยัซึ่งมรีะยะเวลาการผ่อนช าระค่อนขา้งยาว 
(10 ปีขึ้นไป) ที่มคีวามเสี่ยงทีจ่ะไม่สามารถช าระคนืเงนิกูไ้ด้ และน าไปสู่การยดึคนืหลกัประกนั 
โดยเหตุที่ไม่สามารถช าระคืนเงินกู้ได้จนท าให้ต้องสูญเสียที่อยู่อาศัย เช่น ผู้กู้เสียชีวิตและ
สมาชิกในครอบครวัที่เหลืออยู่มีรายได้ไม่พอที่จะผ่อนช าระต่อได้ หรือกรณีที่อยู่ อาศัยที่เป็น
หลกัประกนัเกดิอคัคภียัท าใหผู้กู้ม้ภีาระทางการเงนิเพิม่ขึน้ ซึง่การประกนัชวีติและประกนัวนิาศ
ภยัจะเขา้มาช่วยบรรเทาภาระของผูกู้ไ้ด้ 

อย่างไรกต็าม ลูกหนี้มสีทิธเิลอืกท าประกนักบับรษิทัใดกไ็ด ้หรอืท าผ่านนายหน้าประกนั
ใดก็ได้ตามความสมคัรใจ ซึ่งธนาคารพาณิชยจ์ะไม่สามารถบงัคบัใหลู้กหนี้ท าประกนักบับรษิทั
ใดบรษิัทหนึ่งเป็นการเฉพาะเจาะจง หรอืก าหนดให้การท าประกนักบับรษิัทใดบรษิัทหนึ่งเป็น
เงื่อนไขในการพจิารณาใหส้นิเชื่อ 
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ทัง้นี้ สามารถอ่านรายละเอยีดเพิม่เติมได้ทีป่ระกาศธนาคารแห่งประเทศไทย เรื่องการ
อนุญาตใหธ้นาคารพาณิชยป์ระกอบธุรกจิประกนัภยั 
 

การรีไฟแนนซ์ 
 เนื่องจากสนิเชื่อบา้นเป็นสนิเชื่อกอ้นใหญ่และใช้ระยะเวลาในการผ่อนช าระนาน ซึง่ผูใ้ห้
สนิเชื่อมกัเสนอดอกเบี้ยต ่าในช่วงปีแรก ๆ การไปเริม่กูก้บัธนาคารแห่งใหม่เมื่อหมดช่วงเวลาที่
ได้ดอกเบี้ยต ่าแล้วมกัจะได้ดอกเบี้ยที่ถูกลง จงึมกีารน าเสนอให้ผู้ขอสนิเชื่อรไีฟแนนซ์ หรือไถ่
ถอนหนี้จากผูใ้หส้นิเชื่อเดมิเพื่อมาขอกูจ้ากผู้ใหส้นิเชื่ออีกแห่งที่เสนอจะลดอตัราดอกเบี้ยหรอืมี
ขอ้เสนออื่น ๆ มาจูงใจ อย่างไรกต็าม เราควรพจิารณาใหด้กี่อนว่าการรไีฟแนนซ์ช่วยใหเ้ราลด
ค่าใชจ้่ายไดจ้รงิหรอืไม ่โดยศกึษารายละเอยีดเพิม่เตมิเกีย่วกบัการรไีฟแนนซ์ไดท้ีห่วัขอ้ ผ่อนไม่
ไหวท าอย่างไรด ี
 
 ผู้ให้บริการ 

ผูใ้หบ้รกิารภายใตก้ารก ากบัดูแลของ ธปท. คอื ธนาคารพาณิชย์ 
ผู้ให้บริการที่ไม่อยู่ภายใต้การก ากับดูแลของ ธปท.  สถาบันการเงินเฉพาะกิจและ

สหกรณ์ 
 
6.  งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
  
 วรีพร สุวนันทรตัน์ และบุญญาดา นาสมบูรณ์ (2565) ไดศ้กึษาปัจจยัส่วนผสมการตลาด 
4Ps และ 4Es ที่ส่งผลต่อการใช้บริการร้านกาแฟคุณภาพพิเศษ (Specialty Coffee) อย่าง
ต่อเนื่ อง การศึกษาครัง้นี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1. ปัจจัยส่วนผสมการตลาด 4Ps 
ประกอบด้วยสนิคา้ ราคา สถานที่ และการส่งเสรมิการตลาดที่ส่งผลต่อการใช้บรกิารร้านกาแฟ
คุณภาพพเิศษ (Specialty Coffee) อย่างต่อเนื่อง และ 2. ปัจจยัการตลาด 4Es ประกอบด้วย 
การสร้างประสบการณ์ การสร้างคุณค่า การเขา้ถึงผู้บรโิภค และการสร้างความสมัพนัธท์ี่ส่งผล
ต่อการใชบ้รกิารรา้นกาแฟคุณภาพพเิศษ (Specialty Coffee) อย่างต่อเนื่อง ใชแ้บบสอบถามใน
การเก็บข้อมูลโดยวิธีการสุ่มแบบสะดวกจากผู้บริโภคที่ใช้บริการร้านกาแฟคุณภาพพิเศษ 
(Specialty Coffee) จ านวน 400 คน โดยใชส้ถติ ิค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 
การวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิพหุ ผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัส่วนผสมการตลาด 4Ps การส่งเสรมิ
การตลาด สนิค้า และราคา ส่งผลต่อการใช้บรกิารร้านกาแฟคุณภาพพเิศษ (Specialty Coffee) 
อย่างต่อเนื่อง สามารถเขยีนเป็นสมการตวัแปรพยากรณ์ ดงันี้  Y = 0.285 (ส่งเสรมิการตลาด)+
0.221(สนิค้า)+0.155(ราคา) ดงันัน้ผู้ประกอบการควรจดัท าโปรโมชัน่ ส่งเสรมิการตลาดเพื่อจูง
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ใจให้ผู้บริโภคเขา้มาใช้บริการและซื้อสินค้า เช่น การจดัโปรโมชัน่ตามเทศกาล จบัคู่ขนมกบั
กาแฟ มเีมลด็กาแฟทีห่ลากหลายสายพนัธุ ์เมลด็กาแฟทีม่าจากหลากหลายแหล่งเพาะปลูก เป็น
ต้น และพบว่า ปัจจยัส่วนผสมการตลาด 4Es การสร้างประสบการณ์ การเขา้ถึงผู้บรโิภค และ
การสรา้งความสมัพนัธส์่งผลต่อการใชบ้รกิารรา้นกาแฟคณุภาพพเิศษ (Specialty Coffee) อย่าง
ต่อเนื่อง สามารถเขียนเป็นสมการตัวแปรพยากรณ์ ดงันี้ Y= 0.301(การสร้างประสบการณ์) 
+0.232(การเขา้ถึงผู้บรโิภค) + 0.195(การสร้างความสมัพนัธ)์ ดงันัน้ ผู้ประกอบการควรมเีมนู
พเิศษสูตรเฉพาะของทางร้านใหผู้้บรโิภคได้ลิ้มลองรสชาติทีแ่ตกต่าง การบอกเล่าเรื่องราวของ
กาแฟทีม่คีุณภาพ (สรา้ง Story) โดยการมป้ีายบอกเล่าเรื่องราวภายในรา้น จดัท าแผ่นพบั จดัท า
สื่อสารผ่านทาง Social Media เพื่อให้ผู้บรโิภคได้รบัรู้ถึงคุณค่าของการได้ดื่มกาแฟคุณพิเศษ
ของทางรา้นมากยิง่ขึน้ 
 อุมาวรรณ วาทกิจ (2565) ได้ศกึษาแนวทางการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ส าหรบัผู้
จ าหน่ายสนิค้าอุปโภคบรโิภค ในประเทศไทย การวิจยัครัง้นี้มวีตัถุประสงค์เพื่อ 1) วิเคราะห์
ปัจจยัดา้นการตลาดทีม่ผีลต่อการซื้อสนิคา้อุปโภคบรโิภคผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ของผูบ้รโิภคใน
ประเทศไทย และ 2) น าเสนอแนวทางการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ส าหรบัผู้จ าหน่ายสนิคา้
อุปโภคบรโิภคในประเทศไทย กลุ่มตวัอย่าง คอื ผูบ้รโิภคชาวไทยทีซ่ื้อสนิคา้อุปโภคบรโิภคผ่าน
สื่อสงัคมออนไลน์ จ านวน 284 คน โดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมอืการวจิยั สถติทิีใ่ช้
วเิคราะห์ขอ้มูล คอื ค่าเฉลี่ย ร้อยละ ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบ
เชงิส ารวจ (Exploratory Factor Analysis)  ผลการวจิยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง มชี่วงอายุระหว่าง 20-29 ปี ส่วนใหญ่ประกอบอาชพีนักเรยีน-นักศกึษา ส่วนใหญ่ซื้อ
สินค้าผ่าน Facebook โดยซื้อสินค้า 1-2 ครัง้ต่อเดอืน มูลค่าสินค้าต่อครัง้โดยเฉลี่ย 300-500 
บาท และสินค้าที่ซื้อผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์มากที่สุด คือ เครื่องแต่งกายและ
เครื่องประดบั ผลการวเิคราะหปั์จจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้อุปโภคบรโิภคผ่านสื่อสงัคม
ออนไลน์ สามารถสกดัตวัแปรส าคญัได้ 20 ตวัแปร สามารถอธบิายความแปรปรวนได้ร้อยละ  
60.151 แบ่งเป็น 3 องคป์ระกอบส าคญั คอื คุณค่า ความสมัพนัธ ์และประสบการณ์ น าเสนอเป็น
แนวทางการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ส าหรบัผู้จ าหน่ายสนิคา้อุปโภคบรโิภคในประเทศไทย 
ประกอบไปด้วย 3 กระบวนการส าคญั ได้แก่ การส่งมอบคุณค่า, การสร้างความสมัพนัธ์ และ
การสรา้งประสบการณ์ลูกคา้ 

ศริริตัน์ โกศการกิา (2564) ได้ศกึษาการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ทีส่่งผล
ต่อชื่อเสยีงอิเล็กทรอนิกส์ของธนาคารของรฐั บทความวิจยัฉบับนี้นี้มวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษา
ปัจจยัการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสท์ี่ส่งผลต่อชื่อเสยีงอเิล็กทรอนิกส์ของธนาคาร
ของรฐั เป็นการวจิยัเชงิส ารวจ ใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสียของธนาคารของรัฐ จ านวน 400 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ประกอบดว้ย ค่ารอ้ยละ ความถี ่ค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมตฐิานโดยใช้
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สถิติวเิคราะห์ความถดถอยเชงิพหุคูณที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติที่ .05 ผลการวจิยัพบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุระหว่าง 20 - 39 ปี สถานภาพโสด การศกึษาระดบัปรญิญา
ตรีหรือเทียบเท่า ประกอบอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 
55,000 บาท มคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัการสื่อสารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกสอ์ยู่ในระดบัปาน
กลาง ใหค้วามส าคญัต่อชื่อเสยีงองคก์รอเิลก็ทรอนิกสอ์ยู่ในระดบัมาก ผลการทดสอบสมมตฐิาน
พบว่า 1) ปัจจยัการสื่อสารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกส์ดา้นความไว้วางใจ ด้านคุณภาพของ
ขอ้ความ และด้านความน่าเชื่อถือของแหล่งขอ้มูล ส่งผลต่อชื่อเสยีงอเิล็กทรอนิกส์ของธนาคาร
ของรฐัด้านคุณลักษณะของแบรนด์ 2) ปัจจยัการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ด้าน
ระดบัอิทธพิล ด้านความไว้วางใจ และด้านความน่าเชื่อถือของแหล่งขอ้มูล ส่งผลต่อชื่อเสยีง
อิเล็กทรอนิกส์ของธนาคารของรฐัด้านคุณภาพเว็บไซต์ 3) ปัจจยัการสื่อสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส์ด้านระดบัอิทธพิล ด้านความไว้วางใจ และด้านความน่าเชื่อถือของแหล่งขอ้มูล 
ส่งผลต่อชื่อเสยีงอเิลก็ทรอนิกสข์องธนาคารของรฐัดา้นคุณภาพบรกิาร และ 4) ปัจจยัการสื่อสาร
แบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ด้านระดบัความใกล้ชิดความสมัพนัธ์ ด้านระดบัอิทธพิล ด้าน
ความไว้วางใจด้านคุณภาพของข้อความ และด้านความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลส่งผลต่อ
ชื่อเสยีงอเิลก็ทรอนิกสข์องธนาคารของรฐัดา้นสงัคมออนไลน์ 
 กัญญาวีร์ อินทร์สนัต์ และบุษกรณ์ ลีเจ้ยวะระ (2563) ได้ศึกษาการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ และการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่มผีลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้าร้านค้าปลีกแบบดัง้เดิมในเขตจังหวัดกาฬสินธุ์  การวิจัยนี้มี
วตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและการสื่อสารการตลาดแบบ
ปากต่อปากผ่านสื่ออเิลก็ทรอนิกสท์ีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้กบัรา้นคา้ปลกีแบบดัง้เดมิของ 
ผู้บริโภคในเขตจงัหวดักาฬสนิธุ์ โดยใช้แบบสอบถามที่มรีะดบัความเชื่อมัน่อยู่ระหว่าง  0.82-
0.85 ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลกบัลูกคา้ที่มาใช้บรกิารร้านคา้ปลกีแบบดัง้เดมิในเขตอ าเภอยาง
ตลาด จงัหวดักาฬสินธุ์ จ านวน 400 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูล ได้แก่ การวิเคราะห์
สหสมัพนัธพ์หุคูณ และการวเิคราะหก์ารถดถอยแบบพหุคูณ ผลการวจิยัพบว่า ระดบัปัจจยัส่วน
ประสมการสื่อสารการตลาดและการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่ออเิลก็ทรอนิกส ์อยู่
ในระดบัมาก การสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่ออเิลก็ทรอนิกสไ์ม่มผีลต่อการตดัสนิใจ
ซื้อสินค้ากับร้านค้าปลีกแบบดัง้เดิมอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ในขณะที่พบว่าการสื่อสาร
การตลาดด้วย การประชาสัมพันธ์มีผลกระทบเชิงบวกกับการตัดสินใจซื้ อสินค้าและการ
สนับสนุนร้านค้าปลกีแบบดัง้เดมิของลูกค้า โดยค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์พหุคูณเท่ากบั 0.73 
สามารถร่วมกันอธิบายการตัดสินใจซื้อสินค้าและการสนับสนุนได้ ร้อยละ 52.30 อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ดงันัน้ จากผลการศกึษาจงึสามารถแนะน าไดว้่า ผู้ประกอบการ
ควรใหค้วามส าคญักบัการประชาสมัพนัธผ์่านเสยีงตามสายในชุมชน การประชาสมัพนัธ ์ผ่านสื่อ
หรอืมูลนิธใินพืน้ที ่การประชาสมัพนัธผ์่านงานประจ าปีของอ าเภอหรอืชุมชนใกลเ้คยีง และการ
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สนับสนุนช่วยเหลอืสงัคม เช่น งานวดั โรงเรยีน อบต. เป็นตน้ อนัจะส่งผลใหด้ าเนินธุรกจิรา้นคา้
ปลกีแบบ ดัง้เดมิประสบความส าเรจ็ไดม้ากยิง่ขึน้  

พภสัสรณ์ แช่มศกัดิส์ทิธิ ์และวรนิร าไพ รุ่งเรอืงจติต์ (2563) ไดท้ าการศกึษาการสื่อสาร
แบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภค และคุณค่าตรา
สนิคา้ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อคอนโดมเินียมระดบักลาง บรษิทั พรอ็พเพอรต์ี้ เพอรเ์ฟค จ ากดั 
(มหาชน) ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร การวจิยัในครัง้นี้มจีุดมุ่งหมายเพื่อศกึษาการ
สื่อสารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกส ์ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บรโิภค และคุณค่า
ตราสนิคา้ ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อคอนโดมเินียมระดบักลาง บรษิทั พรอ็พ เพอรต์ี้ เพอรเ์ฟค 
จ ากดั(มหาชน) ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้เทคนิคการวจิยัเชงิผสม ซึ่งจะน า
ผลการวจิยัเชงิคุณภาพมาสนับสนุนผลการวจิยัเชงิปรมิาณ กลุ่มตวัอย่าง คอื ผูบ้รโิภคทีส่นใจจะ
ซื้อดอนโดมิเนียม บริษัทพร็อพเพอร์ตี้ฯ ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน และ
ผู้เชี่ยวชาญด้านอสงัหาริมทรัพย์จ านวน 6 คน ซึ่งใช้แบบสอบถามและแบบสัมภาษณ์เป็น
เครื่องมอืในการเก็บรวบรวมขอ้มูล สถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ขอ้มูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย 
และค่าเยี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติ t-test , one-way anova และ Multiple 
Regressions ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ ที่มีลักษณะด้าน
ประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อ
คอนโดมเินียมระดบักลาง บรษิัท พรอ็พเพอร์ตี้ ฯ ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิี ่0.05 การสื่อสารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกส ์ส่วนประสมทางการตลาด
ในมุมมองผู้บริโภค และคุณค่าตราสนิค้า ส่งผลต่อการตัดสนิใจซื้อคอนโดมเินียมระดบักลาง 
บรษิัท พรอ็พ เพอร์ตี้ฯ ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที ่0.01 
ซึ่งสอดคล้องกับทัศนะของผู้เชี่ยวชาญที่ให้สัมภาษณ์เชิงลึกที่มีความคิดเห็นไปในทิศทาง
เดยีวกนั 
 นันทช์นก ดาวลอ้มจนัทร ์และสวสัดิ ์วรรณรตัน์ (2562) ไดศ้กึษาการสื่อสารแบบปากตอ่
ปากทางอิเล็กทรอนิกส์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กที่มอีิทธพิลส่งผลต่อการตัง้ใจซื้อสนิค้าหรูหราของ
ประกรในเขตกรุงเทพมหานคร การท าวจิยัในครัง้นี้เพื่อศกึษาการสื่อสารแบบปากต่อปากทาง
อเิลก็ทรอนิกสผ์่านช่องทางเฟซบุ๊ก และปัจจยัค่านิยมทางสงัคมทีม่ีอทิธพิลส่งผลต่อการตัง้ใจซื้อ
ของผู้บรโิภคโดยการใช้โมเดลสมการโครงสรา้ง (Structural Equation Model) เป็นเครื่องมอืใน
การวิเคราะห์ ประชากรในการศึกษาครัง้นี้คือ กลุ่มลูกค้าสินค้าหรูหราที่ใช้งานเฟซบุ๊ก 
(Facebook) ในเขตกรุงเทพมหานคร เก็บข้อมูลโดยการใช้แบบสอบถามด้วยจ านวนตวัอย่าง
จ านวน 400 ตวัอย่าง สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี้ยงเบน
มาตรฐาน และสมการโครงสร้าง ผลการศึกษาพบว่าโมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์  (CMIN/DF = 1.46, GFI = 0.904, NFI = 0.919, RFI = 0.902, IFI = 0.932, TLI = 
0.941, CFI = 0.972, RMSEA = 0.057) ผลการศึกษาพบว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากทาง
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อิเล็กทรอนิกส์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กมอีิทธพิลส่งผลต่อการตัง้ใจซื้อสนิคา้หรูหราทัง้ทางตรงและ
ทางอ้อมที่ระดบันัยส าคญั 0.05 และค่านิยมทางสงัคมมีอิทธิพลส่งผลต่อการตัง้ใจซื้อสินค้า
หรูหราทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 
 พชัราวรรณ จนัรตันาวิวฒัน์ (2560) ได้ศึกษาอิทธพิลของการตลาดแบบปากต่อปาก
ผ่านสื่ออเิลก็ทรอนิกสท์ีส่่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิาร คลนิิกศลัยกรรมขนาดเลก็ของประชากร
ในเขตกรุงเทพมหานคร งานวจิยัในครัง้นี้มวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาอิทธพิลของการตลาดแบบ
ปากต่อปากผ่านสื่อ อิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารคลนิิกศลัยกรรมขนาดเลก็
ของประชากรในเขต กรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามทีผ่่านการตรวจสอบความตรงของ
เนื้อหาและมคี่าความเชื่อมัน่ เท่ากบั 938 ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากผูท้ี่เคยใช้บรกิารคลนิิก
ศลัยกรรมขนาดเล็กในเขต กรุงเทพมหานคร จ านวน 100 คน สถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ขอ้มูล 
ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชงิอนุมานที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน 
ได้แก่ การวเิคราะห์ความถดถอยเชงิพหุ ผลการศกึษาพบว่า ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก
ผ่านทางอินเทอร์เน็ต ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มคีวามคดิเหน็โดยรวมต่อการสื่อสารแบบ
ปากต่อปากผ่านทางอนิเทอร์เน็ตในระดบัเหน็ด้วยมากทีสุ่ด การตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์โดยรวมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกศัลยกรรมขนาดเล็กของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัที่ระดบัที่ 0.05 ซึ่งการสื่อสารแบบปากต่อ
ปากผ่านทางเครือข่ายสงัคมออนไลน์ และการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอินเทอร์เน็ต                 
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกศัลยกรรมขนาดเล็กของ ประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทีร่ะดบัที ่0.05 
 ณัฐชยา ทองอินทร์ และกาญณ์ระว ีอนันตอคัรกุล (2565) ได้ศกึษาแรงจูงใจ นโยบาย
ภาครฐั และส่วนประสมทางการตลาด 4Es ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจท่องเทีย่วช่วงวกิฤตโควดิ 
19 ของนักท่องเทีย่วชาวไทยทีเ่ดนิทางมาท่องเที่ยว จงัหวดัพระนครศรอียุธยา การวจิยัครัง้นี้มี
จุดมุ่งหมายเพื่อศกึษา แรงจูงใจ นโยบายภาครฐั และส่วนประสมทางการตลาด 4Es ทีม่อีทิธพิล
ต่อการตดัสนิใจท่องเทีย่วช่วงวกิฤตโควดิ-19 ของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดนิทางมาท่องเทีย่ว
จงัหวดัพระนครศรอียุธยา กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัเป็นนักท่องเทีย่วทีไ่ปท่องเทีย่วในจงัหวดั
พระนครศรอียุธยา จ านวน 402 คน ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล ใช้
การวเิคราะห์ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวเิคราะห์ถดถอยพหุคูณ ที่
ระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยการวิจยัครัง้นี้เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ ผลการวิจยัพบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุ 26 – 35 ปี ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีอาชพี
ขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 20,001 – 30,000 บาท และได้รบัวคัซนี
แลว้ ระดบัส่วนประสมทางการตลาด 4Es ภาพรวมอยู่ในระดบัดมีาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.33 เมื่อ
พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า อยู่ในระดบัดมีากทุกขอ้ ด้านการเผยแพร่ มคี่าเฉลี่ยสูงสุด เท่ากบั 
4.36 รองลงมาคอื ด้านการเขา้ถึงผู้บรโิภค มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.34 ด้านการสร้างประสบการณ์ 
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และด้านความ คุ้มค่า มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.32 และ 4.30 ตามล าดบั และการตดัสนิใจท่องเที่ยว
ช่วงวกิฤตโควดิ 19 ของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดนิทางมาท่องเทีย่วจงัหวดัพระนครศรอียุธยา 
อยู่ในเกณฑ์ดมีาก ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า นักท่องเที่ยวที่มอีายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 
การได้รบัวคัซีน และสทิธติามนโยบายภาครฐัแตกต่างกนัมอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจแตกต่างกนั 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 แรงจูงใจ ดา้นร่างกาย ดา้นสถานภาพ ดา้นพฒันาตนเอง 
ด้านส่วนบุคคล และส่วนประสมทางการตลาด 4Es ด้านประสบการณ์ ด้านการเผยแพร่ มี
อิทธิพลต่อการตัดสนิใจท่องเที่ยวช่วงวกิฤตโควิด 19 ของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดนิทางมา
ท่องเทีย่วจงัหวดัพระนครศรอียุธยา อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 ชยัธัช อัครปัณณกูร (2564) ได้ศึกษาปัจจยัที่มีผลต่อความตัง้ใจซื้อซ ้าประกนัภยัการ
เดนิทางออนไลน์ การวจิยัครัง้นี้มจีุดมุ่งหมายเพื่อศกึษาปัจจยัส่วนบุคคล การยอมรบัและการใช้
เทคโนโลยี และส่วนประสมทางการตลาด 4E's ที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อซ ้าประกันภัยการ
เดนิทางออนไลน์ กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยั คอื ผู้ที่เคยซื้อประกนัภยัการเดนิทางออนไลน์ 
จ านวน 400 คน รวบรวมขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถาม สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มูล คอื ค่ารอ้ย
ละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติทดสอบ t การวิเคราะห์ความ
แปรปรวนแบบทางเดียว และการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเหน็เกี่ยวกับการยอมรบัและการใช้เทคโนโลยี และส่วนประสมทาง
การตลาด 4E's โดยรวมอยู่ในระดบัมาก ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ผูท้ีเ่คยซื้อประกนัภยั
การเดนิทางออนไลน์ทีม่ปีระเภทของการเดนิทาง และระยะเวลาในการเดนิทางที่แตกต่างกนั มี
ความตัง้ใจซื้อซ ้าประกนัภยัการเดนิทางออนไลน์แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 
0.05 ปัจจยัการยอมรบัและการใชเ้ทคโนโลย ีประกอบดว้ย ความคาดหวงัในประสทิธภิาพ ความ
คาดหวงัในความพยายาม และสิง่อ านวยความสะดวกในการใช้งาน ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อซ ้า
ประกนัภยัการเดนิทางออนไลน์ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 รอ้ยละ 24.8 ปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด 4E's ประกอบด้วย ประสบการณ์ที่ได้รบั มูลค่าหรอืคุณค่าแลกเปลี่ยนที่
ได้รับ และการเข้าถึงหรือใช้งานได้ทุกที่ ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อซ ้าประกันภัยการเดินทาง
ออนไลน์ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 รอ้ยละ 25.8 
 สมกณภทัร ธรรมสอน และจุฑาทพิย ์เดชยางกูร (2565) ไดศ้กึษาปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด (4 E’s) ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจท่องเทีย่วบา้นนาตน้จัน่ อ าเภอศรสีัชนาลยั จงัหวดั
สุโขทยั หลงัการแพร่ระบาดของเชือ้โควดิ 19 ของนักท่องเทีย่วไทย การวจิยันี้มจีุดมุ่งหมายเพื่อ 
1)เพื่อศกึษาปัจจยัปัจจยัดา้นดา้นประชากรศาสตรท์ีม่ผีลต่อการตดัสนิใจท่องเทีย่วบา้นนาต้นจัน่ 
อ าเภอศรสีชันาลยั จงัหวดัสุโขทยั ของนักท่องเที่ยวชาวไทยหลงัการแพร่ระบาดของโรคโควดิ 
19 และ 2) เพื่อศกึษาปัจจยัปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด (4E's) ที่มผีลต่อการตดัสนิใจ
ท่องเหี่ยวบ้านนาต้นจัน่ อ าเภอศรสีชันาลัย จงัหวดัสุโขทยั ของนักท่องเที่ยวชาวไทยหลงัการ
แพร่ระบาดของโรคโควิด 19 โดยด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามจาก
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นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดนิทางมาท่องเที่ยวบ้านนาต้นจัน่  อ าเภอศรสีชันาลยั จงัหวดัสุโขทยั 
ในช่วงหลงัการระบาดของโรคโควดิ 19 (กุมภาพนัธ ์2563- พฤศจกิาขน 2563) จ านวน 400 คน
วเิคราะห ์ขอ้มูลดว้ยความถี ่รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมตฐิานการ
วิจยัโดยใช้การทดสอบ Independent samples T-Test การทดสอบความแปรปรวนแบบทาง
เดียว (One-way Analysis of Variance: One-way ANOVA) และสมการถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Linear Regression) ผลการศึกษาพบว่า ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิงอายุ 31-40 ปีอาชีพข้าราชการรายได้ 10,001 - 20,000 บาท มีสถานภาพ
สมรส มกีารศกึษาปรญิญาตร ีและมจีงัหวดัที่อาศยัอยู่คอืจงัหวดัสุโขทยั ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด (4E's) ที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ขวบ้านนาต้นจัน่ อ าเภอศรีสชันาลัย จงัหวดั
สุโขทยั หลงัการแพร่ระบาคของโรคโควคิ 19 มรีะดบัความส าคญัมากทีสุ่ด เมื่อพจิารณาเป็นราย
ด้านพบว่าด้านที่มรีะดบัความส าคญัมากที่สุด คอื ด้านประสบการณ์ มรีะดบัความส าคญัมาก
ที่สุด และด้านที่มรีะดบัความส าคญัน้อยที่สุด คอื ด้านการสร้างความจงรกัภกัดตี่อสนิค้าหรือ
บรกิาร มรีะดบัความส าคญัมาก ปัจจยัดา้นการตดัสนิใจท่องเทีย่วบา้นนาตน้จัน่ อ าเภอศรสีชันา
ลยั จงัหวดัสุโขทยั หลงัการแพร่ระบาดของโรคโควคิ 19 ในภาพรวม มรีะดบัความส าคญัมาก
ที่สุด การทดสอบสมมุติฐาน พบว่า สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่มีรายได้
การศึกษา และจงัหวดัที่อาศัยอยู่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวบ้านนาต้นจัน่ 
อ าเภอศรสีชันาลยั จงัหวดัสุโขทยั ของนักท่องเทีย่วชาวไทย หลงัจากการแพร่ระบาดของโรคโค
วดิ19 อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 และปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์ทีม่เีพศ อายุ อาชพี 
และสถานภาพแตกต่างกนัไม่ส่งผลต่อการตดัสนิใจท่องเที่ยวบ้านนาต้นจัน่ อ าเภอศรสีชันาลยั 
จงัหวดัสุโขทยั ของนักท่องเทีย่วชาวไทย หลงัจากการแพร่ ระบาดของโรคโควดิ19 สมมตฐิานที่ 
2 ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด (4 E's) ด้านประสบการณ์ ด้านคุณค่า ด้านการเขา้ถึง
ลูกค้า และด้านการสร้างความจงรกัภกัดตี่อสนิค้าหรอืบรกิาร ส่งผลต่อการตดัสนิใจท่องเที่ยว
บา้นนาตน้จัน่ อ าเภอศรสีชันาลยั จงัหวดัสุโขทยั ของนักท่องเทีย่วชาวไทย อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถิติที่ระดับ .05 ด้านการสร้างความจงรักภักดีต่อสินค้าหรือบริการ ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวบา้นนาต้นจัน่ อ าเภอศรสีชันาลยั จงัหวดัสุโขทยั ของนักท่องเทีย่วชาวไทย มนี ้าหนัก
มากที่สุด และปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด (4 E's) ส่งผลต่อการตดัสนิใจท่องเที่ยวบา้น
นาตน้จัน่ อ าเภอศรสีชันาลยั จงัหวดัสุโขทยั ของนักท่องเทีย่วชาวไทย 69.3% 
 อินทชั เอื้อสุนทรวฒันา (2561) ได้ศึกษาส่วนประสมการตลาด 4Es และแรงจูงใจที่
ส่งผลต่อการตดัสนิใจท่องเที่ยวของนักท่องเทีย่วชาวไทยในกรุงเทพมหานคร การวจิยัครัง้นี้มี
จุดมุ่งหมายเพื่อศกึษาส่วนประสมการตลาด 4Es และแรงจูงใจทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจท่องเที่ยว
ของนักท่องเทีย่วชาวไทยในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยั คอื นักท่องเทีย่วชาว
ไทย และอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ผลการวจิยั พบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม 
มคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัส่วนประสมการตลาด 4Es โดยรวม อยู่ในระดบัด ีและแรงจูงใจโดยรวม 



39 

อยู่ในระดับมาก และผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มี เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่าง กนั ม ีการตดัสนิใจ
ท่องเทีย่วแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ส่วนประสมกาตลาด 4Es ดา้นการ
เขา้ถึงผู้บรโิภค ด้านสร้างความสมัพนัธ์ และ แรงจูงใจ ด้านอารมณ์ ด้านเหตุผล ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจท่องเทีย่วของนกัท่องเทีย่วชาวไทย อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 รอ้ยละ 48.1 
 
7.  กรอบแนวคิดในการวิจยั 

จากการศกึษาในการวจิยัในครัง้นี้ ผูว้จิยัไดศ้กึษาแนวคดิจากเอกสารเกีย่วกบัทฤษฎแีละ
การผลงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งกบัการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่ออเิล็กทรอนิกส์และ
ส่วนประสมการตลาด 4Es ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชส้นิเชื่อทีอ่ยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิ
ในเขตภาคเหนือ ไดแ้ก่ การสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่ออเิลก็ทรอนิกส์ จากแนวคดิ 
(พชัราวรรณ จนัรตันาววิฒัน์, 2560) ได้แก่ ด้านการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทาง
อนิเทอรเ์น็ต ดา้นการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอเีมล ดา้นการสื่อสารการตลาด
แบบปากต่อปากผ่านทางวดีโีอออนไลน์ และดา้นการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทาง
เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ ส่วนประสมการตลาด 4Es จากแนวคดิ (อนิทชั เอื้อสุนทรวฒันา, 2561) 
ได้แก่ ด้านการสร้างประสบการณ์ ด้านการเขา้ถึงผู้บรโิภค ด้านความคุม้ค่า และด้านการสรา้ง
ความสมัพนัธ ์และการตดัสนิใจเลอืกใชส้นิเชื่อที่อยูอ่าศยัของสถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือ ดงั
ภาพ 6 ดงันี้  
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                  ตวัแปรตน้            ตวัแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพ 6 กรอบแนวคดิในการวจิยั 

การตดัสินใจเลือกใช้สินเช่ือ
ท่ีอยู่อาศยัของสถาบนั
การเงินในเขตภาคเหนือ 

 

การสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปาก
ผ่านส่ืออิเลก็ทรอนิกส์ 

- ดา้นการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อ
ปากผ่านทางอนิเทอรเ์น็ต  
- ดา้นการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อ
ปากผ่านทางอเีมล  
- ดา้นการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อ
ปากผ่านทางวดีโีอออนไลน์  
- ดา้นการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อ
ปากผ่านทางเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
- เพศ 
- อาย ุ
- สถานภาพ 
- ระดบัการศกึษา 
- อาชพี 
- รายไดต้อ่เดอืน 

 

ส่วนประสมการตลาด 4Es 
- ดา้นการสรา้งประสบการณ์  
- ดา้นการเขา้ถงึผูบ้รโิภค  
- ดา้นความคุม้คา่  
- ดา้นการสรา้งความสมัพนัธ ์ 
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บทท่ี 3 
วิธีด ำเนินกำรวิจยั 

 
งานวจิยัครัง้นี้ เป็นการวจิยัเชงิส ารวจ (Survey Research) มวีตัถุประสงคเ์พื่อผูว้จิยัได้

ท าการศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์และส่วนประสม
การตลาด 4Es ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้สินเชื่อที่อยู่อาศัยของสถาบันการเงินในเขต
ภาคเหนือ ศึกษาเปรยีบเทยีบปัจจยัส่วนบุคคลกบัการตดัสนิใจเลอืกใช้สนิเชื่อที่อยู่อาศยัของ
สถาบันการเงินในเขตภาคเหนือ และศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่อ
อเิลก็ทรอนิกส์และส่วนประสมการตลาด 4Es ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชส้นิเชื่อทีอ่ยู่อาศยั
ของสถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือ โดยมขีัน้ตอนการด าเนินการวจิยั ดงัต่อไปนี้ 

 
1.  ประชำกรและกลุ่มตวัอย่ำง 
 1. ประชากรใชใ้นการวจิยั คอื กลุ่มลูกคา้ทีเ่ลอืกใชส้นิเชื่อทีอ่ยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิ 
ในเขตภาคเหนือ ซึง่เป็นลกัษณะประชากรทีไ่ม่ทราบจ านวนแน่นอน 
 2. กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจยั กลุ่มลูกค้าที่เลือกใช้สินเชื่อที่อยู่อาศัยของสถาบัน
การเงนิ ในเขตภาคเหนือ ซึ่งเป็นลกัษณะประชากรที่ไม่ทราบจ านวนแน่นอน การวจิยัครัง้นี้ใช้
การก าหนดตวัอย่างโดยก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน โดย
ใชส้ตูรการค านวณของ คอชแรน (Cochran, 1953 อา้งถงึใน ปราณี  ตนัประยูร และคณะ, 2561 
: 175) โดยก าหนดความเชื่อมัน่ที่ร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคลื่อนไม่เกินร้อยละ 5 โดยมี
สตูรการค านวณกลุ่มตวัอย่าง ดงันี้ 
 

n  =   
P(1 −  P)Z2

e2
 

 
      n  แทน   จ านวนหรอืขนาดตวัอย่างทีไ่ดจ้ากการค านวณ 
      P  แทน   สดัส่วนของประชากรและโอกาสทีไ่ดจ้ากประชากร (0.50) 
      e  แทน   ค่าความคลาดเคลื่อนทีย่อมรบัได ้(e = 0.05) 

     Z  แทน   ระดบัความเชื่อมัน่ที่ผู้วจิยัก าหนดไว้ Z มีค่าเท่ากบั 1.96 ที่ระดบัความ
เชื่อมัน่ รอ้ยละ 95 (ระดบั .05) 
  แทนค่าในสตูร  
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n  =   
0.5(1 −  0.5)1.962

0.052
 

 

n  =   
0.9604

0.0025
 

 
n =   384.16 

 
 จากการแทนค่าสตูรดงักล่าว จะไดก้ลุ่มตวัอย่าง 384.16 คน 
 ดงันัน้  ใชข้นาดตวัอย่างอย่างน้อย 384.16 คน จงึจะสามารถประมาณค่าร้อยละ โดยมี
ความผิดพลาดไม่เกินร้อยละ 5 ที่ระดับความเชื่อมัน่ร้อยละ 95 เพื่อความสะดวกในการ
ประเมนิผลและการวเิคราะห์ขอ้มูล ผู้วจิยัจงึใช้ขนาดกลุ่มตวัอย่างในการวจิยัครัง้นี้เท่ากบั 400 
ตวัอย่าง ซึง่ถอืไดว้่าผ่านเกณฑต์ามทีเ่งื่อนไขก าหนด คอืไม่น้อยกว่า 384.16 ตวัอย่าง  
 เนื่องจากพื้นที่เขตภาคเหนือ มขีนาดค่อนข้างใหญ่ มีประชากรจ านวนมาก และไม่มี
กรอบประชากร (Population Frame) ที่ชดัเจน ทัง้นี้ลกัษณะของประชากรมคีวามใกล้เคยีงกนั 
ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึใชก้ารสุ่มตวัอย่างแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) ดว้ย
วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) และแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) กับตัวอย่างกลุ่มลูกค้าที่เลือกใช้สินเชื่อที่อยู่อาศัยของสถาบันการเงิน ในเขต
ภาคเหนือ ม ี17 จงัหวดั ไดแ้ก่ เชยีงราย น่าน พะเยา เชยีงใหม่ แม่ฮ่องสอน แพร่ ล าปาง ล าพนู 
ตาก อุตรดติถ์ พษิณุโลก สุโขทยั เพชรบูรณ์ พจิติร ก าแพงเพชร นครสวรรค ์และอุทยัธานี 
 
2.  เครื่องมือท่ีใช้ในกำรวิจยั 
 เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ เป็นแบบสอบถาม ประกอบดว้ยขอ้ค าถามปลายปิดและ
ปลายเปิด แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงันี้ 
 ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับปัจจยัส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 6 ข้อ 
ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดต้่อเดอืน เป็นค าถามแบบ
เลอืกตอบตวัเลอืกเพยีงตวัเลอืกเดยีว 
 ส่วนที่ 2 เป็นค าถามระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปาก
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ประกอบด้วย ด้านการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทาง
อนิเทอรเ์น็ต ด้านการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอเีมล ดา้นการสื่อสารการตลาด
แบบปากต่อปากผ่านทางวดีีโอออนไลน์ และด้านการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่าน
ทางเคขา่ยสงัคมออนไลน์ จ านวนทัง้หมด 16 ขอ้  
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 ส่วนที่  3 เป็นค าถามระดับความคิด เห็น เกี่ยวกับ ส่วนประสมการตลาด 4Es 
ประกอบดว้ย ดา้นการสรา้งประสบการณ์ ดา้นการเขา้ถงึผูบ้รโิภค ดา้นความคุม้ค่า และดา้นการ
สรา้งความสมัพนัธ ์จ านวนทัง้หมด 12 ขอ้  

ส่วนที ่4 เป็นค าถามระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัการตดัสนิใจเลอืกใช้สนิเชื่อที่อยู่อาศยั
ของสถาบนัการเงนิ จ านวนทัง้หมด 10 ขอ้  

โดยลักษณะข้อค าถามส่วนที่ 2 ส่วนที่ 3 และส่วนที่ 4 ข้อค าถามเป็นมาตรวดัแบบ
ประมาณค่า (Rating Scale) ชนิดมาตราเรียงอันดับ (Ordinal Scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดับ 
โดยการวดัตวัแปรในแบบสอบถามส่วนนี้ จะไดเ้ป็นขอ้มูลเชงิปรมิาณจากการก าหนดเกณฑก์าร
ใหค้ะแนนในแต่ละระดบั ดงันี้  

ระดบั 5 คะแนน  หมายถงึ เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด  
ระดบั 4 คะแนน  หมายถงึ เหน็ดว้ยมาก  
ระดบั 3 คะแนน  หมายถงึ เหน็ดว้ยปานกลาง  
ระดบั 2 คะแนน  หมายถงึ เหน็ดว้ยน้อย  
ระดบั 1 คะแนน  หมายถงึ เหน็ดว้ยน้อยทีสุ่ด  

เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยของตวัแปรในแบบสอบถามส่วนที่ 3 และ
ส่วนที ่4 (บุญชม ศรสีะอาด, 2539) ดงันี้ 

คะแนนเฉลีย่ระหว่าง 4.21 - 5.00 หมายถงึ ระดบัมากทีสุ่ด  
คะแนนเฉลีย่ระหว่าง 3.41 - 4.20 หมายถงึ ระดบัมาก  
คะแนนเฉลีย่ระหว่าง 2.61 – 3.40 หมายถงึ ระดบัปานกลาง  
คะแนนเฉลีย่ระหว่าง 1.81 – 2.60 หมายถงึ ระดบัน้อย  
คะแนนเฉลีย่ระหว่าง 1.00 – 1.80 หมายถงึ ระดบัน้อยทีสุ่ด 

 
3.  กำรตรวจสอบคณุภำพเครื่องมือกำรวิจยั 
 ผูว้จิยัน าแบบสอบถามทีส่รา้งขึน้ มาตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมอืการวจิยั ตามล าดบั 
ดงันี้ 
 3.1  กำรตรวจสอบควำมตรงตำมเน้ือหำ (Content Validity) 

ผู้วจิยัน าแบบสอบถามให้ผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 3 ท่าน ได้พิจารณาเพื่อหาความสอดคล้อง
ระหว่างข้อค าถามและประเด็นที่ท าการวิจยั (Index of item – Objective Congruence: IOC) 
โดยใชส้ตูรค านวณ (Hambleton, R. K., 1980) ดงันี้  

 
   IOC  =   ∑ 𝑅/𝑛 
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เมื่อ     R  คอื  ผลการประเมนิของผูเ้ชีย่วชาญ 
n  คอื จ านวนผูเ้ชีย่วชาญ 
 

 ในการตรวจสอบ โดยใหเ้กณฑใ์นการตรวจพจิารณาขอ้ค าถาม ดงันี้ 
             ใหค้ะแนน  +1   ถา้แน่ใจวา่ขอ้ค าถามวดัไดต้รงตามวตัถุประสงค ์
             ใหค้ะแนน   0    ถา้ไม่แน่ใจว่าขอ้ค าถามวดัไดต้รงตามวตัถุประสงค์ 
              ใหค้ะแนน  -1    ถา้แน่ใจว่าขอ้ค าถามวดัไดไ้มต่รงตามวตัถุประสงค ์   
         แลว้น าผลคะแนนทีไ่ดจ้ากผูเ้ชีย่วชาญมาค านวณหาค่า IOC ตามสตูร โดยมเีกณฑ ์ดงันี้  

1. ขอ้ค าถามทีม่คี่า IOC ตัง้แต่ 0.50 – 1.00 คอื มคี่าความเทีย่งตรง ใชไ้ด ้
2. ขอ้ค าถามทีม่คี่า IOC ต ่ากว่า 0.50 คอื ตอ้งปรบัปรุง ยงัใชไ้ม่ได ้
 

จากนัน้น าผลที่ได้จากการประเมนิค่าดชันีความสอดคลอ้งของแบบทดสอบมาคดัเลอืก
ขอ้ค าถามนัน้ให้มคีวามสมบูรณ์ตามขอ้เสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ ให้ได้ค่าดชันีความตรงตาม
เนื้อหาผ่านเกณฑ ์โดยมคี่า IOC = 0.50 – 1.00 ทุกขอ้ (ธานินท ์ศลิป์จารุ, 2563)  
 
 3.2 กำรตรวจสอบควำมเช่ือมัน่หรือควำมเท่ียง (Reliability) 

จากการหาค่าความตรงของเนื้อหาและปรบัปรุงแกไ้ขค าถามแลว้ผูว้จิยัน าแบบสอบถาม
ไปทดลองใช้ (Try Out) กับประชากรที่ไม่ใช่กลุ่มตวัอย่าง แต่มคีุณลักษณะคล้ายคลงึกับกลุ่ม
ตัวอย่างในการวิจัยนี้ จ านวน 30 คน แล้วน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมัน่ของ
แบบสอบถามด้วยการใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติหาค่าสัมประสิทธิแ์อลฟา (Alpha 
Coefficient) โดยแบบสอบถามการวจิยัครัง้นี้ จะต้องมีผลการวเิคราะห์หาค่าความเชื่อมัน่ของ
แบบสอบถามในส่วนที่  2 แบบสอบถามการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ ส่วนที่ 3 แบบสอบถามส่วนประสมการตลาด 4Es และส่วนที่ 4 การตัดสนิใจ
เลือกใช้สินเชื่อที่อยู่อาศัยของสถาบันการเงิน ซึ่งในแต่ละปัจจัยที่น ามาศึกษาจะต้องได้
ค่าครอนบคัอลัฟ่ามากกว่า 0.70 ขึ้นไป (มาด ีกาญจนกิจสกุล, 2549) ซึ่งผลการวเิคราะห์ผ่าน
เกณฑ์และสามารถน าแบบสอบถามไปใช้ในการเก็บขอ้มูลได้ โดยค่าสมัประสทิธิแ์อลฟามีค่า
เท่ากบั 0.952  
 
4.  กำรเกบ็รวบรวมข้อมลู   
 การวิจัยในครัง้นี้  ผู้วิจ ัยด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง จากการใช้
แบบสอบถามออนไลน์ผ่านระบบ Google Form โดยมขีัน้ตอนในการเกบ็รวบรวบขอ้มูล ดงันี้ 
  1. ผูว้จิยัด าเนินการขออนุมตัทิ าการศกึษาวจิยัและเกบ็รวบรวมขอ้มูลจากมหาวทิยาลยั
ราชภัฏพบิูลสงคราม จงัหวดัพิษณุโลก เพื่อชี้แจงวตัถุประสงค์ของการวจิยั ขออนุญาตในการ
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ด าเนินการวิจยัและเก็บรวบรวมข้อมูลในกลุ่มลูกค้าที่เลือกใช้สินเชื่อที่อยู่อาศัยของสถาบัน
การเงนิ ในเขตภาคเหนือ และขอความร่วมมอืจากกลุ่มตวัอย่าง พร้อมก าหนดวนัเวลาในการ
เกบ็ขอ้มูล 
 2. ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ผูว้จิยัด าเนินการเกบ็รวบรวมขอ้มูลดว้ยตนเอง โดยการใช้
แบบสอบถามออนไลน์ผ่านระบบ Google Form พร้อมทัง้ตรวจสอบความสมบูรณ์ของค าตอบ
ทุกฉบบั เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลครบถว้น 
 3. ด าเนินการแจก QR Code หรอื Link แบบสอบถามใหก้บักลุ่มเป้าหมาย โดยการสุ่ม
ตวัอย่างแบบสะดวก และตดิตามเกบ็แบบสอบถามตามวนั และเวลาทีก่ าหนด จนครบ 400 คน 
 4. ผูว้จิยัตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามและขอ้มูลทุกฉบบั 
 5. น าแบบสอบถามดงักล่าวมาด าเนนิการวเิคราะหข์อ้มูลทางสถติติ่อไป 
 
5.  กำรวิเครำะห์ข้อมูล   
 หลังจากเก็บรวบรวมข้อมูลจนครบแล้ว ผู้วิจ ัยน าแบบสอบถามมาตรวจสอบความ
สมบูรณ์ของขอ้มูล ให้คะแนนค าตอบของแบบสอบถามตามเกณฑ์ที่ก าหนด และลงรหสัเตรยีม
ขอ้มูลเพื่อน าไปสู่การวเิคราะหท์างสถติ ิโดยใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รูปทางสถติ ิในการประมวลขอ้มูล 
ซึง่มวีธิกีาร ดงัต่อไปนี้ 
  5.1  สถิตเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแ้ก่ ค่าความถี ่(Frequency) และค่า
ร้อยละ (Percentage) ใช้ในการอธิบายปัจจยัส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน  และใช้ค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใช้ในการ
อธิบายระดบัการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ระดบัส่วนประสม
การตลาด 4Es และระดับการตัดสินใจเลือกใช้สินเชื่อที่อยู่อาศัยของสถาบันการเงินในเขต
ภาคเหนือ   

5.2  สถิติเชงิอ้างอิง (Inferential Statistics) โดยจ าแนกตามความเหมาะสมของแต่ละ
ตวัแปรที่ศึกษา และเพื่อให้สอดคล้องกับวตัถุประสงค์ของการวิจยัในครัง้นี้ จึงใช้สถิติในการ
วเิคราะหข์อ้มูล จ านวน 3 สถติ ิซึง่มรีายละเอยีด ดงันี้  

5.2.1 สถติ ิIndependent T-Test ใชใ้นการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ 
เพศ กบัการตดัสนิใจเลอืกใชส้นิเชื่อทีอ่ยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือ 

5.2.2 สถิติ One-way ANOVA ใช้ในการวเิคราะห์เปรยีบเทยีบปัจจยัส่วนบุคคล ได้แก่ 
อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได้ต่อเดอืน กบัการตดัสนิใจเลอืกใชส้นิเชื่อทีอ่ยู่
อาศยัของสถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือ และเปรยีบเทยีบความแตกต่างรายคู่ด้วยวธิี LSD 
(Least -Significant Different)  
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5.2.3 สถิติการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เลอืกใช้
วธิ ีEnter ใช้ในการวเิคราะห์ปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเลก็ทรอนิกส์ 
และปัจจยัส่วนประสมการตลาด 4Es ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้สินเชื่อที่อยู่อาศัยของ
สถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือ โดยผูว้จิยัก าหนดระดบัความมนีัยส าคญัทางสถติิทีร่ะดบั 0.05 
และ 0.01 เพื่อทดสอบสมมติฐานการวจิยั โดยผู้วจิยัได้ท าการตรวจสอบคุณสมบตัิของตวัแปร
ตามข้อตกลง เบื้องต้นเพื่อให้มีความเหมาะสมกับการวิเคราะห์ด้วยการหาค่าสัมประสิทธิ ์
สหสมัพนัธ์แบบเพยีรส์นั (Pearson’s Correlation Coefficient) เนื่องจากตวัแปรอิสระไม่ควรมี
ความสมัพนัธห์รอืเป็นอสิระต่อกนั เพราะจะท าใหเ้กดิ Multicollinearity คอื ความสมัพนัธข์องตวั
แปรอิสระที่สูงเกินไปจะส่งผลกระทบท าให้เกิดค่าสมัประสิทธิก์ารตัดสนิใจ (R2 ) สูงเกินความ
เป็นจรงิ โดยค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ ควรมคี่าไม่เกนิ 0.7 (สุทนิ ชนะบุญ, 2566) นอกจากนี้ยงั
ได้พจิารณาร่วมกบั ค่า VIF (Variance Inflation Factors) โดยที่ค่า VIF ต้องไม่เกิน 10 และค่า 
Tolerance ควรอยู่ระหว่าง 0.10 – 1.00 (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2559) ในการตรวจสอบปัญหา 
Multicollinearity 

 
 

  



บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
ผลการศกึษาเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่ออเิลก็ทรอนิกสแ์ละส่วน

ประสมการตลาด 4Es ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้สนิเชื่อที่อยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิใน
เขตภาคเหนือ ผูว้จิยัไดเ้สนอผลการวเิคราะหข์อ้มูลดงัต่อไปนี้ 

ตอนที ่1 ผลการวเิคราะหข์อ้มูลปัจจยัส่วนบุคคล 
ตอนที ่2 ผลการวเิคราะหข์อ้มูลระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดแบบ

ปากต่อปากผ่านสื่ออเิลก็ทรอนิกส ์ 
ตอนที ่3 ผลการวเิคราะหข์อ้มูลระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัส่วนประสมการตลาด 4Es  
ตอนที ่4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้

สนิเชื่อทีอ่ยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือ 
ตอนที ่5 ผลการวเิคราะหข์อ้มูลการทดสอบสมมตฐิาน 
ส าหรบัการน าเสนอผลการวิจยัจะน าเสนอในรูปแบบตารางประกอบค าอธิบายเพื่อ

สะดวกในการอธบิายผลการวจิยั และเพื่อใหเ้กดิความเขา้ใจตรงกนัในการแปลผลการวจิยั ผูว้จิยั
จะใชส้ญัลกัษณ์ต่อไปนี้แทนความหมายต่าง ๆ ในตาราง 

สญัลกัษณ์ทีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มูล  

n แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 
x̅ แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่าง 
S.D. แทน ค่าตอนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
Sig. แทน ค่าความน่าจะเป็นทีค่ านวณได ้ (Significance) 
t แทน ค่าสถติทิีใ่ชก้รณีขอ้มูลมกีารแจกแจงแบบท ี(t-Distribution) 
F แทน ค่าสถติทิีใ่ชก้รณีขอ้มูลมกีารแจกแจงแบบเอฟ (F-Distribution) 
* แทน ความมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
SS แทน Sum of Squares (ผลรวมก าลงัสอง) 

 df  แทน     Degrees of Freedom (องศาอสิระ) 
 MS  แทน     Mean of Square (ผลรวมก าลงัสองเฉลีย่) 

  r      แทน          ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธพ์หุคูณ 
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R Square แทน ค่าประสทิธภิาพในการท านาย 
Std.Error แทน ค่าความคลาดเคลือ่นมาตรฐานของสมการถดถอย 
b  แทน ค่าสมัประสทิธิก์ารถดถอยของตวัแปรอสิระในรปูคะแนนดบิ 
β (Beta) Adjusted แทน ค่ามาตรฐานสมัประสทิธิก์ารถดถอย 
Square แทน ค่าสมัประสทิธิก์ารถดถอยทีเ่ปลีย่นจากเดมิเมื่อเพิม่ตวัแปรตามทลีะตวั 
X1  แทน  ดา้นการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอนิเทอรเ์น็ต  
X2  แทน  ดา้นการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอเีมล 
X3  แทน  ดา้นการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางวดีโีอออนไลน์ 
X4  แทน  ดา้นการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางเครอืขา่ยสงัคม

ออนไลน์ 
4Es1 แทน  ดา้นการสรา้งประสบการณ์   
4Es2 แทน  ดา้นการเขา้ถงึผูบ้รโิภค 
4Es3 แทน  ดา้นความคุม้คา่ 
4Es4 แทน  ดา้นการสรา้งความสมัพนัธ ์
Y  แทน  การตดัสนิใจเลอืกใชส้นิเชื่อทีอ่ยูอ่าศยั 

 
ตอนท่ี 1  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจยัส่วนบุคคล 
 
 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มลูกค้าที่เลอืกใช้สนิเชื่อที่อยู่อาศยัของ
สถาบนัการเงนิ ในเขตภาคเหนือ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี 
และรายได้ต่อเดือน ซึ่งวิเคราะห์โดยใช้การแจกแจงความถี่ ( frequency distribution) และ
วเิคราะหด์ว้ยค่ารอ้ยละ (percentage) ซึง่สามารถแสดงผลการวเิคราะหไ์ดด้งัตาราง 4  
 
ตาราง 4  ค่าความถี ่และรอ้ยละของขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคล 

 
 
 

ปัจจยัส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพศ 

ชาย 105    26.25 
หญงิ 295 73.75 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 4  (ต่อ) 

 
 
 
 
 

ปัจจยัส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
อายุ   

20-30 ปี 8 2.00 
31-40 ปี 217 54.25 
41-50 ปี 117 29.25 
51-60 ปี 44 11.00 
61 ปีขึน้ไป 14 3.50 

รวม 400 100.00 
สถานภาพ   

โสด 144 36.00 
สมรส 210 52.50 
หย่ารา้ง/หมา้ย 46 11.50 
รวม 400 100.00 

ระดบัการศึกษา   
ต ่ากว่าปรญิญาตร ี 45 11.25 
ปรญิญาตร ี 269 67.25 
ปรญิญาโท 79 19.75 
ปรญิญาเอก 7 1.75 

รวม 400 100.00 
อาชีพ   

พนักงานบรษิทัเอกชน 53 13.25 
รบัราชการ/พนักงานของรฐั 62 15.50 
พนักงานรฐัวสิาหกจิ 73 18.25 
ธุรกจิส่วนตวั 117 29.25 
อื่นๆ (ระบุ) ........... 95 23.75 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 4  (ต่อ) 

 
 จากตาราง 4 พบว่า ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มลูกค้าที่เลือกใช้
สนิเชื่อที่อยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิ ในเขตภาคเหนือ ที่เก็บรวบรวมขอ้มูลทัง้สิ้นจ านวน 400 
คน สามารถสรุปไดด้งันี้ 

1. เพศ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 295 คน คิดเป็นร้อยละ 
70.75 และเพศชาย จ านวน 105 คน คดิเป็นรอ้ยละ 26.25 

2. อายุ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มอีายุ 31-40 ปี จ านวน 217 คน คดิเป็นร้อยละ 
54.25 รองลงมาอายุ 41-50 ปี จ านวน 117 คน คดิเป็นร้อยละ 29.25 อายุ 51-60 ปี จ านวน 44 
คน คดิเป็นร้อยละ 11.00 อายุ 61 ปีขึ้นไป จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00 และน้อยที่สุด
อายุ 20-30 ปี จ านวน 8 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.00 

3. สถานภาพ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มสีถานภาพสมรส จ านวน 210 คน คดิเป็น
ร้อยละ 52.50 รองลงมาสถานภาพสมรส จ านวน 144 คน คดิเป็นร้อยละ 36.00 และน้อยที่สุด
สถานภาพหย่ารา้ง/หมา้ย จ านวน 46 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.50 

4. ระดบัการศกึษา พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีจ านวน 
269 คน คดิเป็นร้อยละ 67.25 รองลงมาระดบัปรญิญาโท จ านวน 79 คน คดิเป็นร้อยละ 19.75 
ต ่ากว่าปรญิญาตร ีจ านวน 45 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.25 และน้อยทีสุ่ดระดบัปรญิญาเอก จ านวน 
7 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.75 

5. อาชพี พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มอีาชพีธุรกิจส่วนตวั จ านวน 117 คน คดิเป็น
ร้อยละ 29.25 รองลงมาอื่นๆ เช่น เกษตรกร ครู อาจารย์ จ านวน 95 คน คดิเป็นร้อยละ 23.75 
พนักงานรฐัวสิาหกจิ จ านวน 73 คน คดิเป็นร้อยละ 18.25 รบัราชการ/พนักงานของรฐั จ านวน 
62 คน คดิเป็นร้อยละ 15.50 และน้อยที่สุดรบัราชการ/พนักงานของรฐั จ านวน 62 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 15.50 

ปัจจยัส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
รายได้ต่อเดือน   

ต ่ากว่า 10,000 บาท 6 1.50 
10,001 - 20,000 บาท 71 17.75 
20,001 - 30,000 บาท 169 42.25 
30,001- 40,000 บาท 118 29.50 
40,001 บาทขึน้ไป 36 9.00 

รวม 400 100.00 
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6. รายได้ต่อเดอืน พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มรีายได้ 20,001-30,000 บาท จ านวน 
169 คน คดิเป็นร้อยละ 42.25 รองลงมารายได้ 30,001-40,000 บาท จ านวน 118 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 29.50 รายได ้10,001-20,000 บาท จ านวน 71 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.75 รายได ้40,001 
บาทขึน้ไป จ านวน 36 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.00 และน้อยทีสุ่ดรายไดต้ ่ากว่า 10,000 บาทจ านวน 
6 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.50 
 จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่ม
ลูกค้าที่เลอืกใช้สนิเชื่อที่อยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิ ในเขตภาคเหนือ ประกอบด้วย เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดต้่อเดอืน สามารถสรุปไดว้่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง มอีายุ 31-40 ปี มสีถานภาพสมรส จบการศกึษาระดบัปรญิญาตร ีมอีาชพีธุรกิจ
ส่วนตวั และมรีายไดต้่อเดอืน 20,001-30,000 บาท 
 
ตอนท่ี 2  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบ
ปากต่อปากผ่านส่ืออิเลก็ทรอนิกส์  
 
 ผลการวเิคราะหข์อ้มูลระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปาก
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ประกอบด้วย ด้านการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทาง
อนิเทอรเ์น็ต ดา้นการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอเีมล ดา้นการสื่อสารการตลาด
แบบปากต่อปากผ่านทางวดีโีอออนไลน์ และดา้นการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทาง
เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ ซึ่งวเิคราะห์โดยหาค่าเฉลี่ยและส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน พจิารณาเป็น
ภาพรวม และรายดา้น ผลการวเิคราะหป์รากฏ ดงัตาราง 5 – 9 
 
ตาราง 5  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความคดิเหน็เกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบ

ปากต่อปากผ่านสื่ออเิลก็ทรอนิกส์ ภาพรวม                   
การสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปาก 

ผ่านส่ืออิเลก็ทรอนิกส์ 
ระดบัความคิดเหน็ 

�̅� S.D. แปลผล ล าดบั 
1. ดา้นการสือ่สารการตลาดแบบปากตอ่ปากผา่นทาง
อนิเทอรเ์น็ต 

3.84 0.784 มาก 1 

2. ดา้นการสือ่สารการตลาดแบบปากตอ่ปากผา่นทาง
อเีมล 

3.77 0.675 มาก 3 

3. ดา้นการสือ่สารการตลาดแบบปากตอ่ปากผา่นทาง
วดีโีอออนไลน์ 

3.71 0.731 มาก 4 
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ตาราง 5  (ต่อ)                  

การสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปาก 
ผ่านส่ืออิเลก็ทรอนิกส์ 

ระดบัความคิดเหน็ 

�̅� S.D. แปลผล ล าดบั 
4. ดา้นการสือ่สารการตลาดแบบปากตอ่ปากผา่นทาง
เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ 

3.82 0.710 มาก 2 

รวม 3.78 0.728 มาก  
 
 จากตาราง 5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมรีะดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาด
แบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ของกลุ่มลูกค้าที่เลอืกใช้สนิเชื่อที่อยู่อาศยัของสถาบนั
การเงิน ในเขตภาคเหนือ ทัง้หมด 4 ด้าน ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ย (x̅ = 3.78,    
S.D. = 0.728) เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้นพบว่า ทุกดา้นอยู่ในระดบัมาก ดา้นทีม่คี่าเฉลีย่สงูทีสุ่ด 
คือ ด้านการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอินเทอร์เน็ต มีค่าเฉลี่ย (x̅ = 3.84,    
S.D. = 0.777) รองลงมาคอื ด้านการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางเครอืขา่ยสงัคม
ออนไลน์ มคี่าเฉลี่ย (x̅ = 3.82, S.D. = 0.710) ด้านการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่าน
ทางอเีมล มคี่าเฉลีย่น (x̅ = 3.77, S.D. = 0.675) และล าดบัสุดทา้ยคอื ดา้นการสื่อสารการตลาด
แบบปากต่อปากผ่านทางวดีโีอออนไลน์ มคี่าเฉลีย่ (x̅ = 3.71, S.D. = 0.731) ตามล าดบั 
 
ตาราง 6  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความคดิเหน็เกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบ

ปากต่อปากผ่านสื่ออเิลก็ทรอนิกส์ จ าแนกตามดา้นการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อ
ปากผ่านทางอนิเทอรเ์น็ต 

ด้านการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก 
ผ่านทางอินเทอรเ์น็ต 

ระดบัความคิดเหน็ 

�̅� S.D. แปลผล ล าดบั 
1. ไดท้ าการสบืคน้หาขอ้มูล เกีย่วกบัสนิเชื่อทีอ่ยู่อาศยั
บนสื่ออนิเทอรเ์น็ตก่อนการตดัสนิใจ 

4.01 0.809 มาก 1 

2. การรวีวิผ่านทางเวบ็บอรด์ต่าง ๆ จากลูกคา้สนิเชื่อ
ทีอ่ยู่อาศยัผ่านอนิเทอรเ์น็ตมคีวามน่าเชื่อถอื 

3.86 0.839 มาก 3 

3. การสื่อสารการตลาดแบบปากตอ่ปากผ่านทาง
อนิเทอรเ์น็ต สามารถใหข้อ้มูลไดถ้กูตอ้งครบถว้นต่อ
การตดัสนิใจ 

3.97 0.738 มาก 2 
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ตาราง 6  (ต่อ) 

ด้านการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก 
ผ่านทางอินเทอรเ์น็ต 

ระดบัความคิดเหน็ 

�̅� S.D. แปลผล ล าดบั 
4. การสื่อสารการตลาดแบบปากตอ่ปากผ่านทาง
อนิเทอรเ์น็ต สามารถเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่าง
ประสทิธภิาพ 

3.52 0.641 มาก 4 

รวม 3.84 0.784 มาก  
               
             จากตาราง 6 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัการสื่อสารการตลาด
แบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามด้านการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปาก
ผ่านทางอนิเทอรเ์น็ต ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่ (x̅ = 3.84, S.D. = 0.777) เมื่อจ าแนก
เป็นรายข้อ พบว่า ทุกข้ออยู่ในระดับมาก กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเป็นล าดับแรกคือ                      
การสบืค้นหาขอ้มูล เกี่ยวกบัสนิเชื่อที่อยู่อาศยับนสื่ออินเทอร์เน็ตก่อนการตดัสนิใจ  มคี่าเฉลี่ย   
(x̅ = 4.01, S.D. = 0.809) รองลงมาคือ การสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทาง
อินเทอร์เน็ต สามารถให้ข้อมูลได้ถูกต้องครบถ้วนต่อการตัดสินใจ  มีค่าเฉลี่ย (x̅ = 3.97,                      
S.D. = 0.738) และล าดบัสุดทา้ยคอื การสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอนิเทอร์เน็ต 
สามารถเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างประสทิธภิาพ มคี่าเฉลีย่ (x̅ = 3.52, S.D. = 0.641) 
 
ตาราง 7  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความคดิเหน็เกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบ

ปากต่อปากผ่านสื่ออเิลก็ทรอนิกส์ จ าแนกตามดา้นการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อ
ปากผ่านทางอเีมล 

ด้านการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก 
ผ่านทางอีเมล 

ระดบัความคิดเหน็ 

�̅� S.D. แปลผล ล าดบั 
1. ความถีใ่นการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่าน
ทางอเีมล ยิง่มากยิง่ส่งผลต่อการตดัสนิใจ 

3.88 0.656 มาก 2 

2. ขอ้มูลขา่วสารการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปาก
ผ่านทางอเีมลมขีอ้มูลทีถู่กตอ้งครบถว้นเพยีงพอต่อ
การตดัสนิใจ 

4.03 0.658 มาก 1 

3. การสื่อสารการตลาดแบบปากตอ่ปากผ่านทางอเีมล
มคีวามน่าเชื่อถอื 

3.54 0.604 มาก 4 
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ตาราง 7  (ต่อ) 

ด้านการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก 
ผ่านทางอีเมล 

ระดบัความคิดเหน็ 

�̅� S.D. แปลผล ล าดบั 
4. ขอ้มูลการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่าน
ทางอเีมลมผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช ้

3.63 0.667 มาก 3 

รวม 3.77 0.675 มาก  
                   
 จากตาราง 7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาด
แบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามด้านการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปาก
ผ่านทางอีเมล ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ย (x̅ = 3.77, S.D. = 0.675) เมื่อจ าแนกเป็น
รายข้อ พบว่า ทุกข้ออยู่ในระดบัมาก กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเป็นล าดับแรกคือ ข้อมูล
ข่าวสารการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอเีมลมขีอ้มูลทีถู่กต้องครบถ้วนเพยีงพอ
ต่อการตัดสินใจ มีค่าเฉลี่ย (x̅ = 4.03, S.D. = 0.653) รองลงมาคือ ความถี่ในการสื่อสาร
การตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอีเมล ยิง่มากยิง่ส่งผลต่อการตดัสนิใจ มคี่าเฉลีย่ (x̅ = 3.88, 
S.D. = 0.656) และล าดบัสุดทา้ยคอื การสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอเีมลมคีวาม
น่าเชื่อถอื มคี่าเฉลีย่ (x̅ = 3.54, S.D. = 0.604) 
 
ตาราง 8  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความคดิเหน็เกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบ

ปากต่อปากผ่านสื่ออเิลก็ทรอนิกส์ จ าแนกตามดา้นการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อ
ปากผ่านทางวดีโีอออนไลน์ 

ด้านการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก 
ผ่านทางวีดีโอออนไลน์ 

ระดบัความคิดเหน็ 

�̅� S.D. แปลผล ล าดบั 
1. การชมวดีโีอออนไลน์ตา่ง ๆ ทีเ่กีย่วขอ้งกบัสนิเชื่อที่
อยู่อาศยัก่อนการตดัสนิใจ 

3.86 0.835 มาก 2 

2. การสื่อสารการตลาดแบบปากตอ่ปากผ่านทางวดีโีอ
ออนไลน์ท าใหท้่านเหน็ภาพชดัขึน้และกระตุน้การ
ตดัสนิใจ 

3.50 0.679 มาก 4 

3. การสื่อสารการตลาดแบบปากตอ่ปากผ่านทางวดีโีอ
ออนไลน์มคีวามน่าเชื่อถอื 

3.58 0.651 มาก 3 
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ตาราง 8  (ต่อ) 

ด้านการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก 
ผ่านทางวีดีโอออนไลน์ 

ระดบัความคิดเหน็ 

�̅� S.D. แปลผล ล าดบั 
4. การสื่อสารการตลาดแบบปากตอ่ปากผ่านทางวดีโีอ
ออนไลน์เป็นการรบัรูข้อ้มูลทีค่รบถว้นทีสุ่ด 

3.88 0.670 มาก 1 

รวม 3.71 0.731 มาก  
     
            จากตาราง 8 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมรีะดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาด
แบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามด้านการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปาก
ผ่านทางวีดีโอออนไลน์ ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ย (x̅ = 3.71, S.D. = 0.731) เมื่อ
จ าแนกเป็นรายขอ้ พบว่า ทุกขอ้อยู่ในระดบัมาก กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็เป็นล าดบัแรกคอื 
การสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางวดีโีอออนไลน์เป็นการรบัรูข้อ้มูลที่ครบถว้นทีสุ่ด 
มคี่าเฉลี่ย (x̅ = 3.88, S.D. = 0.670) รองลงมาคอื การชมวดีโีอออนไลน์ต่าง ๆ ที่เกี่ยวขอ้งกบั
สนิเชื่อที่อยู่อาศยัก่อนการตดัสนิใจ มคี่าเฉลี่ย (x̅ = 3.86, S.D. = 0.835) และล าดบัสุดท้ายคอื 
การสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางวีดีโอออนไลน์ท าให้ท่านเห็นภาพชดัขึ้นและ
กระตุ้นการตดัสนิใจ สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างประสทิธภิาพ มคี่าเฉลี่ย (x̅ = 3.50, 
S.D. = 0.679) 
 
ตาราง 9  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความคดิเหน็เกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบ

ปากต่อปากผ่านสื่ออเิลก็ทรอนิกส์ จ าแนกตามดา้นการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อ
ปากผ่านทางเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ 

ด้านการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก 
ผ่านทางเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 

ระดบัความคิดเหน็ 

�̅� S.D. แปลผล ล าดบั 
1. การใหข้อ้มูลเกีย่วกบัรายละเอยีดของสนิเชื่อทีอ่ยู่
อาศยัผ่านเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ส่งผลต่อการตดัสนิ 

3.53 0.608 มาก 4 

2. การสื่อสารการตลาดแบบปากตอ่ปากผ่านทาง
เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์จะสามารถเขา้ถึง
กลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างกวา้งขวาง 

3.82 0.832 มาก 3 

3. การสื่อสารการตลาดแบบปากตอ่ปากผ่านทาง
เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์โดยการแชรข์อ้มูลมผีลต่อการ
ตดัสนิใจของทา่น 

3.98 0.761 มาก 1 
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ตาราง 9  (ต่อ) 

ด้านการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก 
ผ่านทางเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 

ระดบัความคิดเหน็ 

�̅� S.D. แปลผล ล าดบั 
4. การสื่อสารการตลาดแบบปากตอ่ปากผ่านทาง
เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์มคีวามน่าเชื่อถอื 

3.94 0.505 มาก 2 

รวม 3.82 0.710 มาก  
          
          จากตาราง 9 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดแบบ
ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามด้านการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่าน
ทางเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ย (x̅ = 3.82, S.D. = 0.710)  
เมื่อจ าแนกเป็นรายขอ้ พบว่า ทุกขอ้อยู่ในระดบัมาก กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็เป็นล าดบัแรก
คอื การสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์โดยการแชร์ขอ้มูลมี
ผลต่อการตัดสินใจของท่านมีค่าเฉลี่ย (x̅ = 3.98, S.D. = 0.761) รองลงมาคือ การสื่อสาร
การตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์มีความน่าเชื่อถือ  มีค่าเฉลี่ย                          
(x̅ = 3.94, S.D. = 0.505) และล าดบัสุดท้ายคอื การให้ขอ้มูลเกีย่วกบัรายละเอยีดของสนิเชื่อที่
อยู่อาศยัผ่านเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ส่งผลต่อการตดัสนิ มคี่าเฉลีย่ (x̅ = 3.58, S.D. = 0.608) 
 
ตอนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดบัความคิดเหน็เก่ียวกบัส่วนประสมการตลาด 4Es 
 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาด 4Es 
ประกอบดว้ย ดา้นการสรา้งประสบการณ์ ดา้นการเขา้ถงึผูบ้รโิภค ดา้นความคุม้ค่า และดา้นการ
สร้างความสัมพนัธ์ ซึ่งวิเคราะห์โดยหาค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน พิจารณาเป็น
ภาพรวม และรายดา้น ผลการวเิคราะหป์รากฏ ดงัตาราง 10 – 14 
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ตาราง 10  ค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานความคดิเหน็เกีย่วกบัส่วนประสมการตลาด 4Es 

ภาพรวม  

ส่วนประสมการตลาด 4Es 
ระดบัความคิดเหน็ 

�̅� S.D. แปลผล ล าดบั 
1. ดา้นการสรา้งประสบการณ์ 4.04 0.746 มาก 4 
2. ดา้นการเขา้ถงึผูบ้รโิภค 4.09 0.745 มาก 2 
3. ดา้นความคุม้ค่า 4.11 0.725 มาก 1 
4. ดา้นการสรา้งความสมัพนัธ ์ 4.07 0.708 มาก 3 

รวม 4.08 0.731 มาก  
                   
            จากตาราง 10 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัส่วนประสมการตลาด 
4Es  ทัง้หมด 4 ด้าน ภาพรวมทุกด้านอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ย (x̅ = 4.08, S.D. = 0.731) 
เมื่อจ าแนกเป็นรายด้านพบว่า ทุกด้านอยู่ในระดบัมาก ด้านที่มคี่าเฉลี่ยสูงที่สุด คอื ด้านความ
คุ้มค่า มีค่าเฉลี่ย (x̅ = 4.11, S.D. = 0.725) รองลงมาคือ ด้านการเข้าถึงผู้บริโภค มีค่าเฉลี่ย    
(x̅ = 4.09, S.D. = 0.745) ด้านการสร้างความสมัพนัธ์ มีค่าเฉลี่ย (x̅ = 4.07, S.D. = 0.708) 
และล าดับสุดท้ายคือ ด้านการสร้างประสบการณ์  มีค่าเฉลี่ย  (x̅ = 4.04, S.D. = 0.746) 
ตามล าดบั 
 
ตาราง 11  ค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานความคดิเหน็เกีย่วกบัส่วนประสมการตลาด 4Es  

จ าแนกตามดา้นการสรา้งประสบการณ์ 

ด้านการสร้างประสบการณ์ 
ระดบัความคิดเหน็ 

�̅� S.D. แปลผล ล าดบั 
1. ตอ้งการประสบการณ์ทีห่ลากหลายในการใชบ้รกิาร
สนิเชื่อทีอ่ยู่อาศยั 

4.06 0.721 มาก 1 

2. การใชบ้รกิารสนิเชื่อทีอ่ยูอ่าศยัและไดร้บัการอนุมตัิ
ตามความตอ้งการ ท าใหท้่านไดป้ระสบการณ์ใหม่ ๆ  

4.02 0.769 มาก 3 

3. การใชบ้รกิารสนิเชื่อทีอ่ยูอ่าศยัมรีายละเอยีด 
เงื่อนไข ชดัเจน เขา้ใจง่าย และขัน้ตอนการจดัท าไมม่ี
ความยุ่งยากซ ้าซอ้น 

4.05 0.748 มาก 2 

รวม 4.04 0.746 มาก  
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 จากตาราง 11  พบว่า กลุ่มตวัอย่างมรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัส่วนประสมการตลาด 
4Es จ าแนกตามด้านการสร้างประสบการณ์ ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ย (x̅ = 4.04, 
S.D. = 0.746) เมื่อจ าแนกเป็นรายขอ้ พบว่า ทุกขอ้อยู่ในระดบัมาก กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็
เป็นล าดบัแรกคือ ต้องการประสบการณ์ที่หลากหลายในการใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัย มี
ค่าเฉลี่ย (x̅ = 4.06, S.D. = 0.721) รองลงมาคอื การใช้บรกิารสนิเชื่อที่อยู่อาศยัมรีายละเอยีด 
เงื่อนไข ชดัเจน เขา้ใจง่าย และขัน้ตอนการจดัท าไม่มคีวามยุ่งยากซ ้าซอ้น มคี่าเฉลีย่ (x̅ = 4.05, 
S.D. = 0.748) และล าดบัสุดท้ายคอื การใช้บริการสนิเชื่อที่อยู่อาศัยและได้รบัการอนุมตัิตาม
ความตอ้งการ ท าใหท้่านไดป้ระสบการณ์ใหม่ ๆ มคี่าเฉลีย่ (x̅ = 4.02, S.D. = 0.769) 
 
ตาราง 12  ค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานความคดิเหน็เกีย่วกบัส่วนประสมการตลาด 4Es 

จ าแนกตามดา้นการเขา้ถงึผูบ้รโิภค 

ด้านการเข้าถึงผู้บริโภค 
ระดบัความคิดเหน็ 

�̅� S.D. แปลผล ล าดบั 
1. มคีวามสะดวกสบายในการตดิต่อหรอืหาชอ่งทางใน
การใชบ้รกิารสนิเชือ่ 

4.02 0.727 มาก 3 

2. การเดนิทางไปใชบ้รกิารสนิเชื่อทีอ่ยู่ทีอ่าศยัตาม
สถาบนัการเงนิต่าง ๆ ทีใ่ชบ้รกิารมคีวามสะดวก 

4.11 0.756 มาก 2 

3. เหน็ช่องทางการใชบ้รกิารสนิเชื่อของสถาบนั
การเงนิตามสื่อโฆษณาต่าง ๆ 

4.12 0.751 มาก 1 

รวม 4.09 0.745 มาก  
  
            จากตาราง 12 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัส่วนประสมการตลาด 
4Es จ าแนกตามด้านการเข้าถึงผู้บริโภค ภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย (x̅ = 4.09,     
S.D. = 0.745) เมื่อจ าแนกเป็นรายขอ้ พบว่า ทุกขอ้อยู่ในระดบัมาก กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็
เป็นล าดบัแรกคอื เหน็ช่องทางการใช้บรกิารสนิเชื่อของสถาบนัการเงนิตามสื่อโฆษณาต่าง ๆ                    
มคี่าเฉลีย่ (x̅ = 4.12, S.D. = 0.751) รองลงมาคอื การเดนิทางไปใช้บรกิารสนิเชื่อทีอ่ยู่ทีอ่าศยั
ตามสถาบนัการเงนิต่าง ๆ ทีใ่ชบ้รกิารมคีวามสะดวก มคี่าเฉลีย่ (x̅ = 4.11, S.D. = 0.756) และ
ล าดบัสุดท้ายคือ มีความสะดวกสบายในการติดต่อหรือหาช่องทางในการใช้บริการสินเชื่อ                     
มคี่าเฉลีย่ (x̅ = 4.02, S.D. = 0.727) 
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ตาราง 13  ค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานความคดิเหน็เกีย่วกบัส่วนประสมการตลาด 4Es 

จ าแนกตามดา้นความคุม้ค่า 

ด้านความคุ้มค่า 
ระดบัความคิดเหน็ 

�̅� S.D. แปลผล ล าดบั 
1. สถาบนัการเงนิทีเ่ลอืกใชม้ขี ัน้ตอนการจดัท าที่
สะดวกสบายในการยื่นเอกสารและคุม้คา่กบัสิง่ทีไ่ดร้บั 

4.13 0.704 มาก 2 

2. การเลอืกใชส้นิเชื่อคุม้ค่ากบัการเป็นหนี้สนิเชื่อทีอ่ยู่
อาศยัเมื่อเทยีบกบัเงือ่นไขต่าง ๆ  

4.18 0.738 มาก 1 

3. ระยะเวลาในการใชบ้รกิารกบัสถาบนัการเงนิต่าง ๆ 
มคีวามเหมาะสมและคุม้คา่ 

4.03 0.727 มาก 3 

รวม 4.11 0.725 มาก  
 
 จากตาราง 13 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมรีะดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัส่วนประสมการตลาด 
4Es จ าแนกตามด้านความคุ้มค่า  ภาพรวมอยู่ ในระดับมาก  มีค่ า เฉลี่ย  ( x̅ = 4.11,                           
S.D. = 0.725) เมื่อจ าแนกเป็นรายขอ้ พบว่า ทุกขอ้อยู่ในระดบัมาก กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็
เป็นล าดบัแรกคอื การเลอืกใชส้นิเชื่อคุม้ค่ากบัการเป็นหนี้สนิเชื่อทีอ่ยู่อาศยัเมื่อเทยีบกบัเงื่อนไข
ต่าง ๆ มคี่าเฉลี่ย (x̅ = 4.18, S.D. = 0.738) รองลงมาคอื สถาบนัการเงนิที่เลอืกใช้มขี ัน้ตอน
การจดัท าทีส่ะดวกสบายในการยื่นเอกสารและคุม้ค่ากบัสิง่ทีไ่ดร้บั มคี่าเฉลีย่ (x̅ = 4.13, S.D. = 
0.704) และล าดับสุดท้ายคือ ระยะเวลาในการใช้บริการกับสถาบันการเงินต่าง ๆ มีความ
เหมาะสมและคุม้ค่า มคี่าเฉลีย่ (x̅ = 4.03, S.D. = 0.727) 

 
ตาราง 14  ค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานความคดิเหน็เกีย่วกบัส่วนประสมการตลาด 4Es 

จ าแนกตามดา้นการสรา้งความสมัพนัธ์ 

ด้านการสร้างความสมัพนัธ์ 
ระดบัความคิดเหน็ 

�̅� S.D. แปลผล ล าดบั 
1. การโฆษณาของสถาบนัการเงนิตา่ง ๆ มคีวาม
น่าสนใจ 

4.09 0.711 มาก 1 

2. สถาบนัการเงนิตา่ง ๆ ควรมกีารโฆษณา เผยแพร่ 
เชญิชวน และไดรู้จ้กั 

4.05 0.713 มาก 3 
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ตาราง 14  (ต่อ) 

ด้านการสร้างความสมัพนัธ์ 
ระดบัความคิดเหน็ 

�̅� S.D. แปลผล ล าดบั 
3. สถาบนัการเงนิตา่ง ๆ ตอ้งท าใหลู้กคา้ไดรู้ส้กึเป็น
ส่วนหนึ่งของสถาบนั 

4.06 0.700 มาก 2 

รวม 4.07 0.708 มาก  
 
            จากตาราง 14 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัส่วนประสมการตลาด 
4Es จ าแนกตามด้านการสร้างความสมัพนัธ์ ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ย (x̅ = 4.07, 
S.D. = 0.708) เมื่อจ าแนกเป็นรายขอ้ พบว่า ทุกขอ้อยู่ในระดบัมาก กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็
เป็นล าดบัแรกคอื การโฆษณาของสถาบนัการเงนิต่าง ๆ มคีวามน่าสนใจ มคี่าเฉลีย่ (x̅ = 4.09, 
S.D. = 0.711) รองลงมาคือ สถาบันการเงินต่าง ๆ ต้องท าให้ลูกค้าได้รู้สกึเป็นส่วนหนึ่งของ
สถาบนั มคี่าเฉลีย่ (x̅ = 4.06, S.D. = 0.700) และล าดบัสุดทา้ยคอื สถาบนัการเงนิต่าง ๆ ควรมี
การโฆษณา เผยแพร่ เชญิชวน และไดรู้จ้กั มคี่าเฉลีย่ (x̅ = 4.05, S.D. = 0.713) 
 
ตอนท่ี 4  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจเลือกใช้สินเช่ือ
ท่ีอยู่อาศยัของสถาบนัการเงินในเขตภาคเหนือ 
 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้สินเชื่อที่อยู่
อาศัยของสถาบันการเงินในเขตภาคเหนือ ซึ่งวิเคราะห์โดยหาค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ผลการวเิคราะหป์รากฏ ดงัตาราง 15 
 
ตาราง 15  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้

สนิเชื่อทีอ่ยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือ 
การตดัสินใจเลือกใช้สินเช่ือท่ีอยู่อาศยั 
ของสถาบนัการเงินในเขตภาคเหนือ 

ระดบัความคิดเหน็ 

�̅� S.D. แปลผล ล าดบั 
1. ตดัสนิใจเลอืกใชส้นิเชื่อทีอ่ยูอ่าศยัของสถาบนั
การเงนิ โดยเลอืกใชส้ถาบนัฯ ทีต่อบสนองความ
ตอ้งการของทา่นได ้ 

3.89 0.705 มาก 8 
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ตาราง 15  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้

สนิเชื่อทีอ่ยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือ (ต่อ) 
การตดัสินใจเลือกใช้สินเช่ือท่ีอยู่อาศยั 
ของสถาบนัการเงินในเขตภาคเหนือ 

ระดบัความคิดเหน็ 

�̅� S.D. แปลผล ล าดบั 
2. ตดัสนิใจเลอืกใชส้นิเชื่อทีอ่ยูอ่าศยัของสถาบนั
การเงนิจากการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่าน
ช่องทางต่าง ๆ 

3.93 0.708 มาก 7 

3. ตดัสนิใจเลอืกใชส้นิเชื่อทีอ่ยูอ่าศยัของสถาบนั
การเงนิจากการรวีวิในโซเชยีลมเีดยีต่าง ๆ 

3.87 0.734 มาก 9 

4. เปรยีบเทยีบขอ้มูล รายละเอยีดทีไ่ดเ้กีย่วกบัสนิเชื่อ
ทีอ่ยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิก่อนการตดัสนิใจ
เลอืกใช ้

3.93 0.744 มาก 6 

5. ตดัสนิใจเลอืกใชส้นิเชื่อทีอ่ยูอ่าศยัของสถาบนั
การเงนิ เพราะเชื่อใจในคุณภาพการใหส้นิเชื่อของ
สถาบนัการเงนิ 

3.96 0.733 มาก 5 

6. ตดัสนิใจเพราะการใหบ้รกิารสนิเชือ่ทีอ่ยู่อาศยัของ
สถาบนัการเงนิมรีายละเอยีด เงือ่นไข ชดัเจน เขา้ใจ
ง่าย และขัน้ตอนการจดัท าไม่มคีวามยุ่งยากซ ้าซอ้น 

4.02 0.756 มาก 2 

7. ตดัสนิใจเลอืกใชส้นิเชื่อทีอ่ยูอ่าศยัของสถาบนั
การเงนิ เพราะความสะดวก รวดเรว็ในการใหบ้รกิาร 

3.85 0.705 มาก 10 

8. ตดัสนิใจเลอืกใชส้นิเชื่อทีอ่ยูอ่าศยัของสถาบนั
การเงนิ เพราะเป็นลูกคา้เก่าของสถาบนัการเงนิ 

3.99 0.780 มาก 4 

9. ตดัสนิใจเลอืกใชส้นิเชื่อทีอ่ยูอ่าศยั เพราะสามารถ
หาขอ้มูล และสบืคน้ตามสื่อต่าง ๆ ได ้

4.02 0.755 มาก 3 

10. ตดัสนิใจเลอืกใชส้นิเชื่อทีอ่ยูอ่าศยัเพราะการ
โฆษณาของสถาบนัการเงนิต่าง ๆ มคีวามน่าสนใจ 
และจูงใจดว้ยอตัราดอกเบี้ยทีต่ ่า 

4.07 0.753 มาก 1 

รวม 3.95 0.740 มาก  
 
            จากตาราง 15 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมรีะดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัการตดัสนิใจเลอืกใช้
สินเชื่อที่อยู่อาศัยของสถาบันการเงินในเขตภาคเหนือ ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ย                
(x̅ = 3.95, S.D. = 0.740) เมื่อจ าแนกเป็นรายขอ้ พบว่า ทุกขอ้อยู่ในระดบัมาก กลุ่มตวัอย่างมี
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ความคดิเหน็เป็นล าดบัแรกคอื ตดัสนิใจเลอืกใชส้นิเชื่อทีอ่ยู่อาศยัเพราะการโฆษณาของสถาบนั
การเงนิต่าง ๆ มคีวามน่าสนใจ และจูงใจด้วยอตัราดอกเบี้ยทีต่ ่า มคี่าเฉลี่ย (x̅ = 4.07, S.D. = 
0.753) รองลงมาคือ ตัดสินใจเพราะการให้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยของสถาบันการเงินมี
รายละเอียด เงื่อนไข ชัดเจน เข้าใจง่าย และขัน้ตอนการจัดท าไม่มีความยุ่งยากซ ้าซ้อน                          
มคี่าเฉลี่ย (x̅ = 4.02, S.D. = 0.756) และล าดบัสุดท้ายคอื ตดัสนิใจเลอืกใช้สนิเชื่อที่อยู่อาศัย
ของสถาบนัการเงนิ เพราะความสะดวก รวดเรว็ในการใหบ้รกิาร มคี่าเฉลี่ย (x̅ = 3.85, S.D. = 
0.705) 
 
ตอนท่ี 5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการทดสอบสมมติฐาน 
 
 สมมติฐานของการวิจยั 

1. ปัจจยัส่วนบุคคลที่แตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจเลอืกใช้สนิเชื่อที่อยู่อาศยัของสถาบัน
การเงนิในเขตภาคเหนือ แตกต่างกนั 

ซึ่งวเิคราะห์โดยสถิติ Independent T-Test ใช้ในการวเิคราะห์เปรยีบเทยีบปัจจยัส่วน
บุคคล ไดแ้ก่ เพศ กบัการตดัสนิใจเลอืกใชส้นิเชื่อทีอ่ยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนอื 
และสถิติ One-way ANOVA ใช้ในการวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ 
สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดต้่อเดอืน กบัการตดัสนิใจเลอืกใชส้นิเชื่อทีอ่ยู่อาศยั
ของสถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือ ผลการวเิคราะหป์รากฏ ดงัตาราง 16 – 22  

2. ปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจเลอืกใชส้นิเชื่อทีอ่ยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือ 
 ซึง่วเิคราะหโ์ดยสถติกิารวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
เลอืกใชว้ธิ ีEnter ใชใ้นการวเิคราะหก์ารสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่ออเิลก็ทรอนิกส์ 
ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้สนิเชื่อที่อยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือ  ผลการ
วเิคราะหป์รากฏ ดงัตาราง 23 – 24   

3. ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 4Es ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้สนิเชื่อทีอ่ยู่อาศยั
ของสถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือ 
 ซึง่วเิคราะหโ์ดยสถติกิารวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
เลอืกใช้วธิ ีEnter ใช้ในการวเิคราะห์ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 4Es ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจ
เลอืกใชส้นิเชื่อทีอ่ยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือ ผลการวเิคราะหป์รากฏ ดงัตาราง 
25 – 26   
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 สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัส่วนบุคคลที่แตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจเลอืกใช้สนิเชื่อที่อยู่อาศยั
ของสถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือ แตกต่างกนั 
 
ตาราง 16  แสดงผลการเปรยีบเทยีบการตดัสนิใจเลอืกใช้สนิเชื่อที่อยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิ

ในเขตภาคเหนือ จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศ 
การตดัสินใจ เพศ จ านวน (n) �̅�  S.D. t Sig. 

การตดัสนิใจเลอืกใชส้นิเชื่อที่
อยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิ
ในเขตภาคเหนือ 

ชาย 105 4.30 0.709 3.54 0.00* 
หญงิ 295 4.02 0.704   

*มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตาราง 16 แสดงผลการเปรียบเทียบการตัดสนิใจเลือกใช้สินเชื่อที่อยู่อาศัยของ
สถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือ จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศ พบว่า เพศทีแ่ตกต่างกนั
มกีารตดัสนิใจเลอืกใชส้นิเชื่อทีอ่ยูอ่าศยัของสถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือ แตกต่างกนั อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 (Sig. = 0.00) ซึง่เป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้ 
 เมื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่การตดัสนิใจเลอืกใช้สนิเชื่อที่อยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิใน
เขตภาคเหนือ จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศ พบว่าเพศหญงิ (x̅ = 4.02, S.D. = 0.704) 
มกีารตดัสนิใจเลอืกใช้สนิเชื่อที่อยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือ มากกว่าเพศชาย 
(x̅ = 4.30, S.D. = 0.708)  
  
ตาราง 17  แสดงผลการเปรยีบเทยีบการตดัสนิใจเลอืกใช้สนิเชื่อที่อยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิ

ในเขตภาคเหนือ จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
Sum of 

Squares 
df 

Mean of  
Squares 

F Sig. 

1. อายุ  ระหว่างกลุ่ม 5.132 4 1.283 2.543 0.04* 
ภายในกลุ่ม 199.258 395 .504   

 รวม 204.390 399    

2. สถานภาพ  
ระหว่างกลุ่ม 3.551 2 1.776 3.510 0.03* 
ภายในกลุ่ม 200.839 397 .506   

 รวม 204.390 399    
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ตาราง 17  (ต่อ) 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
Sum of 
Squares 

df 
Mean of  
Squares 

F Sig. 

3. ระดบัการศกึษา  ระหว่างกลุ่ม 4.794 3 1.598 3.171 0.02* 
ภายในกลุ่ม 199.596 396 .504   

 รวม 204.390 399    
4. อาชพี ระหว่างกลุ่ม 5.764 4 1.441 2.866 0.02* 
 ภายในกลุ่ม 198.626 395 .503   
 รวม 204.390 399    
5. รายไดต้่อเดอืน ระหว่างกลุ่ม 5.241 4 1.310 2.599 0.04* 
 ภายในกลุ่ม 199.149 395 .504   
 รวม 204.390 399    

*มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตาราง 17 แสดงผลการเปรียบเทียบการตัดสนิใจเลือกใช้สินเชื่อที่อยู่อาศัยของ
สถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือ จ าแนกตามปัจจยัอายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และ
รายได้ต่อเดือน พบว่า การตัดสินใจเลือกใช้สินเชื่อที่อยู่อาศัยของสถาบันการเงินในเขต
ภาคเหนือ จ าแนกตามปัจจัยอายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน 
แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 (Sig. = 0.04, 0.03, 0.02, 0.02 และ 0.04) 
ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตัง้ไว้ คอื ปัจจยัส่วนบุคคลอายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชพี 
และรายได้ต่อเดอืนที่แตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจเลอืกใช้สนิเชื่อที่อยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิใน
เขตภาคเหนือ แตกต่างกนั 
 ส าหรบัการตัดสินใจเลือกใช้สินเชื่อที่อยู่อาศัยของสถาบันการเงินในเขตภาคเหนือ
ผูว้จิยัไดท้ าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ ดว้ยวธิ ีLSD ปราฏผลดงัตารางที ่18-22 
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ตาราง 18  แสดงผลการเปรยีบเทยีบการตดัสนิใจเลอืกใช้สนิเชื่อที่อยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิ

ในเขตภาคเหนือ จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคลด้านอายุ โดยวิธีผลต่างนัยส าคญั 
(LSD)    

อายุ  20-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี 51-60 ปี 61 ปีขึน้ไป 
 �̅� 3.63 4.15 3.97 4.25 4.07 
20-30 ปี 3.63 - 0.52* 0.35 0.63* 0.45 
31-40 ปี 4.15  - 0.17 0.10 0.08 
41-50 ปี 3.97   - 0.28* 0.10 
51-60 ปี 4.25    - 0.18 
61 ปีขึน้ไป 4.07     - 

*มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตาราง 18 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ ด้วยวธิกีาร
ทดสอบของ LSD พบว่า  กลุ่มตวัอย่างที่มอีายุ 31-40 ปี มกีารตดัสนิใจเลอืกใช้สนิเชื่อที่อยู่
อาศยัของสถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือ มากกว่ากลุ่มอายุ 20-30 ปี และกลุ่มอายุ 51-60 ปี มี
การตดัสนิใจเลอืกใช้สนิเชื่อที่อยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือ  มากกว่ากลุ่มอายุ 
20-30 ปี กบักลุ่มอายุ 41-50 ปี อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
ตาราง 19  แสดงผลการเปรยีบเทยีบการตดัสนิใจเลอืกใช้สนิเชื่อที่อยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิ

ในเขตภาคเหนือ จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลด้านสถานภาพ โดยวิธีผลต่าง
นัยส าคญั (LSD)    

สถานภาพ  โสด สมรส หย่ารา้ง/หมา้ย 
 �̅� 3.97 4.15 4.22 
โสด 3.97 - 0.18* 0.25* 
สมรส 4.15  - 0.07 
หย่ารา้ง/หมา้ย 4.22   - 

*มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตาราง 19 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ ด้วยวธิกีาร
ทดสอบของ LSD พบว่า กลุ่มตวัอย่างที่มีสถานภาพสมรส และสถานภาพอย่าร้าง/หมา้ย มี
การตัดสินใจเลือกใช้สินเชื่อที่อยู่อาศัยของสถาบันการเงินในเขตภาคเหนือ  มากกว่ากลุ่ม
ตวัอย่างทีม่สีถานภาพโสด อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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ตาราง 20  แสดงผลการเปรยีบเทยีบการตดัสนิใจเลอืกใช้สนิเชื่อที่อยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิ

ในเขตภาคเหนือ จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคลด้านระดบัการศกึษา โดยวธิผีลต่าง
นัยส าคญั (LSD)    

ระดบัการศึกษา  ต ่ากว่าปรญิญาตร ี ปรญิญาตร ี ปรญิญาโท ปรญิญาเอก 
 �̅� 3.96 4.09 4.25 3.57 
ต ่ากว่าปรญิญาตร ี 3.96 - 0.13 0.30* 0.38 
ปรญิญาตร ี 4.09  - 0.17 0.51 
ปรญิญาโท 4.25   - 0.68* 
ปรญิญาเอก 3.57    - 

*มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตาราง 20 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ ด้วยวธิกีาร
ทดสอบของ LSD พบว่า กลุ่มตวัอย่างที่มรีะดบัการศกึษาปรญิญาโท มกีารตดัสนิใจเลอืกใช้
สนิเชื่อทีอ่ยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือ มากกว่ากลุ่มตวัอย่างทีม่รีะดบัการศกึษา
ต ่ากว่าปรญิญาตร ีและปรญิญาเอก อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
ตาราง 21  แสดงผลการเปรยีบเทยีบการตดัสนิใจเลอืกใช้สนิเชื่อที่อยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิ

ในเขตภาคเหนือ จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคลด้านอาชพี โดยวธิผีลต่างนัยส าคญั 
(LSD)   

อาชีพ  
พนักงาน
บรษิทั 
เอกชน 

รบั 
ราชการ/ 
พนักงาน 
ของรฐั 

พนักงาน 
รฐัวสิาห 
กจิ 

ธุรกจิ
ส่วนตวั 

อื่นๆ 
 (ระบุ) 
 ....... 

 �̅� 4.26 3.85 4.18 4.12 4.06 
พนักงานบรษิทัเอกชน 4.26 - 0.41* 0.09 0.14 0.20 
รบัราชการ/พนักงานของรฐั 3.85  - 0.32* 0.26* 0.21 
พนักงานรฐัวสิาหกจิ 4.18   - 0.06 0.11 
ธุรกจิส่วนตวั 4.12    - 0.06 
อื่นๆ (ระบุ) ........ 4.06     - 

*มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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 จากตาราง 21 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ ด้วยวธิกีาร
ทดสอบของ LSD พบว่า กลุ่มตวัอย่างที่มอีาชพีพนักงานบรษิัทเอกชน กลุ่มอาชพีพนักงาน
รฐัวสิาหกิจ และกลุ่มอาชพีธุรกิจส่วนตัว มกีารตดัสนิใจเลอืกใช้สนิเชื่อที่อยู่อาศัยของสถาบัน
การเงินในเขตภาคเหนือ มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มอีาชีพรบัราชการ/พนักงานของรฐั อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
ตาราง 22  แสดงผลการเปรยีบเทยีบการตดัสนิใจเลอืกใช้สนิเชื่อที่อยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิ

ในเขตภาคเหนือ จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคลด้านรายได้ต่อเดอืน โดยวธิผีลต่าง
นัยส าคญั (LSD)    

รายได้ต่อเดือน  
ต า่กว่า 
10,000 
บาท 

10,001 
- 

20,000 
บาท 

20,001 
- 

30,000 
บาท 

30,001
-

40,000 
บาท 

40,001 
บาท 
ข้ึนไป 

 �̅� 3.50 4.23 4.07 4.14 3.89 
ต ่ากว่า 10,000 บาท 3.50 - 0.73* 0.57 0.64* 0.39 
10,001 - 20,000 บาท 4.23  - 0.15 0.08 0.34* 
20,001 - 30,000 บาท 4.07   - 0.07 0.18 
30,001- 40,000 บาท 4.14    - 0.26 
40,001 บาทขึน้ไป 3.89     - 

*มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตาราง 22 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ ด้วยวธิกีาร
ทดสอบของ  LSD พบว่า  กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท มีการ
ตดัสนิใจเลอืกใชส้นิเชื่อทีอ่ยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือ มากกว่ากลุ่มตวัอย่างทีม่ี
รายไดต้่อเดอืนต ่ากว่า 10,000 บาท กบักลุ่มทีม่รีายได้ 40,001 บาทขึน้ไป และกลุ่มตวัอย่างที่มี
รายได้ต่อเดอืน 30,001- 40,000 บาท มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มรีายได้ต่อเดอืนต ่ากว่า 10,000 
บาท อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05,0.01 และ 0.001 
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 สมมติฐานท่ี 2 การสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ส่งผลต่อ
การตดัสนิใจเลอืกใชส้นิเชื่อทีอ่ยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือ 
 
 การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธี Enter ซึ่ง
เป็นการทดสอบความมนีัยส าคญัทางสถิติ โดยผู้วจิยัก าหนดระดบัความมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่
ระดับ 0.05 เพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัย โดยการหาค่าสมัประสิทธิพ์หุคูณของตัวแปรที่
พยากรณ์ต่อการตัดสินใจเลือกใช้สินเชื่อที่อยู่อาศัยของสถาบันการเงินในเขตภาคเหนือ
ประกอบดว้ยการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่ออเิลก็ทรอนิกส์ 4 ด้าน ได้แก่ 1. ด้าน
การสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอินเทอร์เน็ต 2. ด้านการสื่อสารการตลาดแบบ
ปากต่อปากผ่านทางอเีมล 3. ด้านการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางวดีโีอออนไลน์ 
และ 4. ด้านการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ ที่ส่งผลต่อ
ตวัแปรตามในภาพรวม คอื การตดัสนิใจเลอืกใช้สนิเชื่อที่อยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิในเขต
ภาคเหนือ ซึง่สรุปผลการวเิคราะหไ์ดด้งันี้ 
 ผลการทดสอบสมมตฐิาน ผูว้จิยัไดท้ าการตรวจสอบคุณสมบตัขิองตวัแปรตามขอ้ตกลง 
เบื้องตน้เพื่อใหม้คีวามเหมาะสมกบัการวเิคราะหด์ว้ยการหาค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธแ์บบเพยีร์
สนั (Pearson’s Correlation Coefficient) เนื่องจากตวัแปรอสิระไม่ควรมคีวามสมัพนัธ์หรอืเป็น
อิสระต่อกนั เพราะจะท าใหเ้กิด Multicollinearity คอื ความสมัพนัธ์ของตวัแปรอสิระทีส่งูเกนิไป
จะส่งผลกระทบท าให้เกิดค่าสัมประสิทธิก์ารตัดสินใจ (R2 ) สูงเกินความเป็นจริง โดยค่า
สมัประสิทธิส์หสมัพนัธ์ ควรมีค่าไม่เกิน 0.7 (สุทิน ชนะบุญ, 2566) นอกจากนี้ยงัได้พจิารณา
ร่วมกบั ค่า VIF (Variance Inflation Factors) โดยที่ค่า VIF ต้องไม่เกิน 10 และค่า Tolerance 
ควรอยู่ ร ะหว่ า ง  0.10 – 1.00 (กัลยา  วานิชย์บัญชา , 2559) ในการตรวจสอบปัญหา 
Multicollinearity สามารถแสดงผลการวเิคราะห ์ดงัแสดงในตาราง 23 
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ตาราง 23  แสดงค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ค่า VIF และค่า Tolerance ของตวัแปรปัจจยัที่มผีล

ต่อการตดัสนิใจเลอืกใชส้นิเชื่อทีอ่ยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือ 
ตวัแปร X1 X2 X3 X4 VIF Tolerance 

x̅ 3.84 3.77 3.71 3.81   
S.D. 0.44 0.33 0.37 0.39   
1. ดา้นการสือ่สารการตลาด
แบบปากต่อปากผ่านทาง
อนิเทอรเ์น็ต (X1) - 

0.16 
(0.000)** 

0.43 
(0.000)** 

0.64 
(0.000)** 1.82 0.55 

2. ดา้นการสือ่สารการตลาด
แบบปากต่อปากผ่านทาง
อเีมล (X2)  - 

0.32 
(0.000)** 

0.23 
(0.000)** 1.13 0.89 

3. ดา้นการสือ่สารการตลาด
แบบปากต่อปากผ่านทาง
วดีโีอออนไลน์ (X3)   - 

0.40 
(0.000)** 1.35 0.74 

4. ดา้นการสือ่สารการตลาด
แบบปากต่อปากผ่านทาง
เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ 
(X4)    - 1.78 0.56 

*มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05    
**มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01   
 
 จากตาราง 23 แสดงค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์ค่า Tolerance และค่า VIF ของตวัแปร 
ปัจจยัที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้สินเชื่อที่อยู่อาศัยของสถาบันการเงินในเขตภาคเหนือ 
ประกอบด้วย 1. ด้านการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอินเทอร์เน็ต 2. ด้านการ
สื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอีเมล 3. ด้านการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปาก
ผ่านทางวีดโีอออนไลน์ และ 4. ด้านการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางเครอืข่าย
สงัคมออนไลน์ พบว่า มีค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์อยู่ระหว่าง 0.16-0.64 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 0.70 
และค่า VIF มีค่าอยู่ระหว่าง 1.13- 1.82 ซึ่งไม่เกิน 10 และมีค่า Tolerance อยู่ระหว่าง 0.55-
0.89 ซึง่อยู่ระหว่าง 0.10 -1.00 แสดงว่า ตวัแปรอสิระไม่มคีวามสมัพนัธห์รอืเป็นอสิระต่อกนั ซึง่
ไม่ก่อให้เกิดปัญหา Multicollinearity จงึสามารถน าไปทดสอบสมมติฐานด้วยการวเิคราะห์การ
ถดถอยเชงิพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ไดอ้ย่างเหมาะสม ดงัแสดงในตารางที ่24 
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ตาราง 24  ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยของปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่อ

อเิลก็ทรอนิกสส์่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชส้นิเชื่อทีอ่ยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิใน
เขตภาคเหนือ       

ปัจจยัการสือ่สาร
การตลาดแบบปากต่อ

ปากผ่านสื่อ
อเิลก็ทรอนิกส ์

การตดัสนิใจเลอืกใชส้นิเชื่อทีอ่ยูอ่าศยัของ
สถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนอื 

t-
statistic 

Sig 
 

ค่า
สมัประสทิธิ ์
ถดถอยจาก
ค่าจรงิ 
(β) 

ค่า
สมัประสทิธิ ์
ถดถอยปรบั
มาตรฐาน 
(Beta) 

ค่า 
ความคลาด
เคลื่อน

มาตรฐาน 
(Std. Error) 

ค่าคงที ่(Constant) .410  .354 1.159 .247 
1. ดา้นการสือ่สาร
การตลาดแบบปากต่อ
ปากผ่านทางอนิเทอรเ์น็ต 
(X1) 

.192 .145 .075 2.546 .011* 

2. ดา้นการสือ่สาร
การตลาดแบบปากต่อ
ปากผ่านทางอเีมล (X2) 

.036 .020 .079 0.452 .651  

3. ดา้นการสือ่สาร
การตลาดแบบปากต่อ
ปากผ่านทางวดีโีอ
ออนไลน์ (X3) 

.146 .093 .077 1.900 .050* 

4. ดา้นการสือ่สาร
การตลาดแบบปากต่อ
ปากผ่านทางเครอืขา่ย
สงัคมออนไลน์ (X4) 

.557 .381 .083 6.744 .000** 

R = 0.540,     R2 = 0.292,     Adjust R2 = 0.285,     Std. Error of the Estimate = 0.489 
*มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05    
**มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01   
   
 จากตาราง 24 พบว่า ผลการวเิคราะห์การถดถอยของปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบ
ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้สนิเชื่อที่อยู่อาศยัของสถาบัน
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การเงนิในเขตภาคเหนือ (Y) ทีป่ระกอบดว้ยปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ 4 ด้าน ได้แก่ ด้านการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอินเทอร์เน็ต 
(X1) ด้านการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอีเมล (X2) ด้านการสื่อสารการตลาด
แบบปากต่อปากผ่านทางวดีโีอออนไลน์ (X3) และดา้นการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่าน
ทางเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (X4) พบว่า ด้านการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทาง
อินเทอร์เน็ต (X1) ด้านการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางวีดโีอออนไลน์(X3) และ
ด้านการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ (X4) ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจเลอืกใชส้นิเชื่อทีอ่ยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือ (Y) อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติ ิและและจากการพจิารณา ค่า R2 เท่ากบั 0.292 ซึง่สามารถอธบิายความผนัแปรของปัจจยั
การสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่ออเิล็กทรอนิกส์ ได้ร้อยละ 29.20 และพจิารณาจาก
ค่า Adjusted R2 เท่ากบั 0.285 แสดงว่าตวัแปรอสิระร่วมกนั ท านายการตดัสนิใจเลอืกใชส้นิเชื่อ
ทีอ่ยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือ ไดร้อ้ยละ 28.50 และเมื่อพจิารณาองค์ประกอบ
แต่ละดา้น พบว่า 
 1. ดา้นการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอนิเทอรเ์น็ต ส่งผลต่อการตดัสนิใจ
เลอืกใช้สนิเชื่อที่อยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือ อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติ 0.05 
(Beta = .145)   
 2. ด้านการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอีเมล ไม่ส่งผลต่อการตดัสนิใจ
เลอืกใช้สนิเชื่อที่อยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือ  อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติ 0.05 
(Beta = .020) 
 3. ด้านการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางวีดีโอออนไลน์ ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจเลอืกใชส้นิเชื่อทีอ่ยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ 
0.05 (Beta = .093) 
 4. ดา้นการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ ส่งผลต่อ
การตดัสนิใจเลอืกใชส้นิเชื่อทีอ่ยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือ อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติ ิ0.001 (Beta = .381) 

 เมื่อพจิารณาค่าสมัประสทิธิถ์ดถอยจากค่าจรงิ (β) ของปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบ
ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้สนิเชื่อที่อยู่อาศยัของสถาบัน
การเงนิในเขตภาคเหนือ เรยีงจากมากไปหาน้อย พบว่า  

1. ด้านการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (X4) 

เท่ากบั .557 (β = .557) อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั .001 จากค่าสมัประสทิธิถ์ดถอยจาก
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ค่าจรงิดงักล่าวสามารถอธบิายไดด้งันี้ ปัจจยัดา้นการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทาง
เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ (X4) เพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชส้นิเชื่อทีอ่ยู่อาศยั
ของสถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือเพิม่ขึน้ .557 หน่วย เมื่อก าหนดใหปั้จจยัดา้นอื่นคงที่ 

2. ดา้นการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอนิเทอรเ์น็ต (X1) เท่ากบั .192 (β 
= .192) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 จากค่าสมัประสทิธิถ์ดถอยจากค่าจริงดงักล่าว
สามารถอธบิายได้ดงันี้ ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอินเทอร์เน็ต 
(X1) เพิม่ขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้สนิเชื่อทีอ่ยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิใน
เขตภาคเหนือลดลง .237 หน่วย เมื่อก าหนดใหปั้จจยัดา้นอื่นคงที่ 
 3. ด้านการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางวดีโีอออนไลน์ (X3) เท่ากบั .146 

(β = .146) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 จากค่าสมัประสทิธิถ์ดถอยจากค่าจรงิดงักล่าว
สามารถอธบิายได้ดงันี้ ด้านการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางวดีโีอออนไลน์ (X3) 
เพิม่ขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้สนิเชื่อที่อยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิในเขต
ภาคเหนือลดลง .237 หน่วย เมื่อก าหนดใหปั้จจยัดา้นอื่นคงที่ 
 สรุปผลการวเิคราะห์ขอ้มูลตามสมมติฐาน พบว่า ยอมรบัสมมุติฐานการวจิยัจากการ
ทบทวนวรรณกรรมทีว่่าการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่ออเิลก็ทรอนิกสส์่งผลต่อการ
ตดัสนิใจเลอืกใชส้นิเชื่อทีอ่ยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ 
โดยปัจจยัดา้นการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ส่งผลมาก
ที่สุด รองลงมาปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอนิเทอร์เน็ต และด้าน
การสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางวีดีโอออนไลน์ ตามล าดบั และสามารถเขียน
สมการถดถอยได ้ดงันี้  
 
 สมการถดถอยในรปูคะแนนดิบ 
  Y = .410 +.557 (ด้านการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์) +.192 (ดา้นการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอนิเทอรเ์น็ต) + .196 (ดา้น
การสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางวดีโีอออนไลน์)  
 
 สมการถดถอยในรปูคะแนนมาตรฐาน  
 ZY = .381 (ดา้นการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์) 
+.145 (ดา้นการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอนิเทอรเ์น็ต) + .093 (ดา้นการสื่อสาร
การตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางวดีโีอออนไลน์) 
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สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 4Es ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้สินเชื่อที่อยู่
อาศยัของสถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือ 
 
 การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธี Enter ซึ่ง
เป็นการทดสอบความมนีัยส าคญัทางสถิติ โดยผู้วจิยัก าหนดระดบัความมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่
ระดับ 0.05 เพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัย โดยการหาค่าสมัประสิทธิพ์หุคูณของตัวแปรที่
พยากรณ์ต่อการตัดสินใจเลือกใช้สินเชื่อที่อยู่อาศัยของสถาบันการเงินในเขตภาคเหนือ
ประกอบด้วยปัจจยัส่วนประสมการตลาด 4Es ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1. ด้านการสร้าง
ประสบการณ์ 2. ดา้นการเขา้ถงึผูบ้รโิภค 3. ดา้นความคุม้ค่า และ 4. ดา้นการสรา้งความสมัพนัธ์ 
ทีส่่งผลต่อตวัแปรตามในภาพรวม คอื การตดัสนิใจเลอืกใชส้นิเชื่อทีอ่ยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิ
ในเขตภาคเหนือ ซึง่สรุปผลการวเิคราะหไ์ดด้งันี้ 
 
 ผลการทดสอบสมมตฐิาน ผูว้จิยัไดท้ าการตรวจสอบคุณสมบตัขิองตวัแปรตามขอ้ตกลง 
เบื้องตน้เพื่อใหม้คีวามเหมาะสมกบัการวเิคราะหด์ว้ยการหาค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธแ์บบเพยีร์
สนั (Pearson’s Correlation Coefficient) เนื่องจากตวัแปรอสิระไม่ควรมคีวามสมัพนัธ์หรอืเป็น
อิสระต่อกนั เพราะจะท าใหเ้กิด Multicollinearity คอื ความสมัพนัธ์ของตวัแปรอสิระทีส่งูเกนิไป
จะส่งผลกระทบท าให้เกิดค่าสัมประสิทธิก์ารตัดสินใจ (R2 ) สูงเกินความเป็นจริง โดยค่า
สมัประสิทธิส์หสมัพนัธ์ ควรมีค่าไม่เกิน 0.7 (สุทิน ชนะบุญ, 2566) นอกจากนี้ยงัได้พจิารณา
ร่วมกบั ค่า VIF (Variance Inflation Factors) โดยที่ค่า VIF ต้องไม่เกิน 10 และค่า Tolerance 
ควรอยู่ ร ะหว่ า ง  0.10 – 1.00 (กัลยา  วานิชย์บัญชา , 2559) ในการตรวจสอบปัญหา 
Multicollinearity สามารถแสดงผลการวเิคราะห ์ดงัแสดงในตาราง 25 
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ตาราง 25  แสดงค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ค่า VIF และค่า Tolerance ของตัวแปรปัจจยัส่วน

ประสมการตลาด 4Es ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้สนิเชื่อที่อยู่อาศยัของสถาบนั
การเงนิในเขตภาคเหนือ 
ตวัแปร 4Es1 4Es2 4Es3 4Es4 VIF Tolerance 

x̅ 4.04 4.09 4.11 4.07   
S.D. 0.62 0.58 0.53 0.59   
1. ดา้นการสรา้ง
ประสบการณ์ (4Es1) - 

0.40 
(0.000)** 

0.62 
(0.000)** 

0.43 
(0.000)** 1.75 0.57 

2. ดา้นการเขา้ถงึผูบ้รโิภค
(4Es2)  - 

0.69 
(0.000)** 

0.55 
(0.000)** 2.86 0.35 

3. ดา้นความคุม้ค่า  
(4Es3)   - 

0.51 
(0.000)** 3.51 0.29 

4. ดา้นการสรา้ง
ความสมัพนัธ ์(4Es4)    - 1.55 0.65 

*มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05    
**มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01   
 
 จากตาราง 25 แสดงค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์ค่า Tolerance และค่า VIF ของตวัแปร 
ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 4Es ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลือกใช้สนิเชื่อที่อยู่อาศัยของสถาบนั
การเงนิในเขตภาคเหนือ ประกอบดว้ย 1. ดา้นการสรา้งประสบการณ์ 2. ดา้นการเขา้ถงึผูบ้รโิภค 
3. ด้านความคุ้มค่า และ 4. ด้านการสร้างความสมัพนัธ์ พบว่า มคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์อยู่
ระหว่าง 0.40-0.69 ซึ่งมคี่าไม่เกิน 0.70 และค่า VIF มคี่าอยู่ระหว่าง 1.55- 3.51 ซึ่งไม่เกิน 10 
และมคี่า Tolerance อยู่ระหว่าง 0.29-0.65 ซึง่อยู่ระหว่าง 0.10 -1.00 แสดงว่า ตวัแปรอสิระไม่มี
ความสมัพนัธ์หรือเป็นอิสระต่อกนั ซึ่งไม่ก่อให้เกิดปัญหา Multicollinearity จึงสามารถน าไป
ทดสอบสมมตฐิานดว้ยการวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ได้
อย่างเหมาะสม ดงัแสดงในตารางที ่26 
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ตาราง 26  ผลการวิเคราะห์การถดถอยของปัจจยัส่วนประสมการตลาด 4Es ส่งผลต่อการ

ตดัสนิใจเลอืกใชส้นิเชื่อทีอ่ยูอ่าศยัของสถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือ 

ปัจจยัส่วนประสม
การตลาด 4Es 

การตดัสนิใจเลอืกใชส้นิเชื่อทีอ่ยูอ่าศยัของสถาบนั
การเงนิในเขตภาคเหนือ 

t-
statistic 

Sig 
 

ค่า
สมัประสทิธิ ์
ถดถอยจาก
ค่าจรงิ 
(β) 

ค่า 
สมัประสทิธิ ์
ถดถอยปรบั
มาตรฐาน 
(Beta) 

ค่า 
ความคลาด
เคลื่อน

มาตรฐาน 
(Std. Error) 

ค่าคงที ่(Constant) .495  .177 2.801 .005 
1. ดา้นการสรา้ง
ประสบการณ์ 
(4Es1) 

.311 .333 .043 7.190 .000** 

2. ดา้นการเขา้ถงึ
ผูบ้รโิภค (4Es2) 

.082 .082 .059 1.388 .166  

3. ดา้นความคุม้ค่า  
(4Es3) 

.061 .057 .071 0.863 .389 

4. ดา้นการสรา้ง
ความสมัพนัธ ์
(4Es4) 

.396 .406 .043 9.309 .000** 

R = 0.718,     R2 = 0.515,     Adjust R2 = 0.511,     Std. Error of the Estimate = 0.404 
*มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05    
**มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01   
   
 จากตาราง 26 พบว่า ผลการวเิคราะห์การถดถอยของประกอบด้วยปัจจยัส่วนประสม
การตลาด 4Es ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ ด้านการสร้างประสบการณ์ (4Es1) ด้านการเขา้ถงึ
ผู้บริโภค (4Es2) ด้านความคุ้มค่า (4Es3) และด้านการสร้างความสมัพนัธ์ (4Es4) พบว่า ด้าน
การสร้างประสบการณ์ (4Es1) และด้านการสร้างความสมัพนัธ์ (4Es4) ส่งผลต่อการตัดสนิใจ
เลือกใช้สนิเชื่อที่อยู่อาศัยของสถาบันการเงนิในเขตภาคเหนือ (Y) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ 
และจากการพิจารณา ค่า R2 เท่ากับ 0.515 ซึ่งสามารถอธิบายความผนัแปรของปัจจัยส่วน
ประสมการตลาด 4Es ได้ร้อยละ 51.50 และพจิารณาจากค่า Adjusted R2 เท่ากบั 0.511 แสดง
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ว่าตวัแปรอิสระร่วมกนั ท านายการตดัสนิใจเลอืกใชส้นิเชื่อที่อยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิในเขต
ภาคเหนือ ไดร้อ้ยละ 51.10 และเมื่อพจิารณาองคป์ระกอบแต่ละดา้นพบว่า 
 1. ด้านการสร้างประสบการณ์ (4Es1) ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้สนิเชื่อที่อยู่อาศัย
ของสถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ 0.001 (Beta = .333)   
 2. ด้านการเขา้ถึงผู้บรโิภค (4Es2) ไม่ส่งผลต่อการตัดสนิใจเลือกใช้สินเชื่อที่อยู่อาศยั
ของสถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ 0.05 (Beta = .082) 
 3. ด้านความคุ้มค่า (4Es3) ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้สินเชื่อที่อยู่อาศัยของ
สถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ 0.05 (Beta = .057) 
 4. ด้านการสร้างความสมัพนัธ์ (4Es4) ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้สนิเชื่อที่อยู่อาศยั
ของสถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ 0.001 (Beta = .406) 

 เมื่อพจิารณาค่าสมัประสทิธิถ์ดถอยจากค่าจรงิ (β) ของปัจจยัส่วนประสมการตลาด 4Es
ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้สนิเชื่อทีอ่ยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือ เรยีงจาก
มากไปหาน้อย พบว่า  

1. ด้านการสร้างความสมัพนัธ์ (4Es4) เท่ากับ .396 (β = .396) อย่างมีนัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั .001 จากค่าสมัประสทิธิถ์ดถอยจากค่าจรงิดงักล่าวสามารถอธบิายไดด้งันี้ ดา้นการ
สร้างความสมัพนัธ์ (4Es4) เพิม่ขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้สนิเชื่อทีอ่ยู่อาศยั
ของสถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือเพิม่ขึน้ .396 หน่วย เมื่อก าหนดใหปั้จจยัดา้นอื่นคงที่ 

2. ด้านการสร้างประสบการณ์ (4Es1) เท่ากับ .311 (β = .311) อย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั .05 จากค่าสมัประสทิธิถ์ดถอยจากค่าจริงดงักล่าวสามารถอธิบายได้ดงันี้ ปัจจยั
ดา้นการสรา้งประสบการณ์ (4Es1) เพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชส้นิเชื่อทีอ่ยู่
อาศยัของสถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือลดลง .311 หน่วย เมื่อก าหนดใหปั้จจยัดา้นอื่นคงที่ 
 สรุปผลการวเิคราะห์ขอ้มูลตามสมมติฐาน พบว่า ยอมรบัสมมุติฐานการวจิยัจากการ
ทบทวนวรรณกรรมทีว่่าปัจจยัส่วนประสมการตลาด 4Es ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้สนิเชื่อที่
อยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ โดยปัจจยัดา้นการสรา้ง
ความสมัพนัธ์ส่งผลมากที่สุด รองลงมาปัจจยัด้านการสร้างประสบการณ์ และสามารถเขียน
สมการถดถอยได ้ดงันี้  
 
 สมการถดถอยในรปูคะแนนดิบ 
  Y = .495 +.396 (ดา้นการสรา้งความสมัพนัธ์) +.311 (ดา้นการสรา้งประสบการณ์)  
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 สมการถดถอยในรปูคะแนนมาตรฐาน  
 ZY = .406 (ดา้นการสรา้งความสมัพนัธ์) +.333 (ดา้นการสรา้งประสบการณ์) 
 

ตาราง 27  สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 

สมมติฐาน 
สถิติท่ีใช้ในการ

ทดสอบ 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้สินเชื่อที่อยู่อาศัยของ
สถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือ แตกต่างกนั 
เพศ ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้
สนิเชื่อที่อยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิในเขต
ภาคเหนือ แตกต่างกนั 

t-test แบบ 
Independent 

ยอมรบัสมมตฐิาน 

อายุ ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้
สนิเชื่อที่อยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิในเขต
ภาคเหนือ แตกต่างกนั 

One Way ANOVA 
และเปรยีบเทยีบรายคู่
ดว้ย LSD (Least -

Significant Different) 

ยอมรบัสมมตฐิาน 

สถานภาพทีแ่ตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจเลอืกใช้
สนิเชื่อที่อยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิในเขต
ภาคเหนือ แตกต่างกนั 

One Way ANOVA 
และเปรยีบเทยีบรายคู่
ดว้ย LSD (Least -

Significant Different) 

ยอมรบัสมมตฐิาน 

ระดบัการศกึษา ที่แตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจ
เลอืกใช้สนิเชื่อที่อยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิ
ในเขตภาคเหนือ แตกต่างกนั 

One Way ANOVA 
และเปรยีบเทยีบรายคู่
ดว้ย LSD (Least -

Significant Different) 

ยอมรบัสมมตฐิาน 

อาชีพ ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้
สนิเชื่อที่อยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิในเขต
ภาคเหนือ แตกต่างกนั 

One Way ANOVA 
และเปรยีบเทยีบรายคู่
ดว้ย LSD (Least -

Significant Different) 

ยอมรบัสมมตฐิาน 

รายได้ต่อเดอืน ที่แตกต่างกนัมกีารตัดสินใจ
เลอืกใช้สนิเชื่อที่อยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิ
ในเขตภาคเหนือ แตกต่างกนั 

One Way ANOVA 
และเปรยีบเทยีบรายคู่
ดว้ย LSD (Least -

Significant Different) 

ยอมรบัสมมตฐิาน 
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ตาราง 27  (ต่อ) 

สมมติฐาน 
สถิติท่ีใช้ในการ

ทดสอบ 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัการสื่อสาร
การตลาดแบบปากต่อปากผ่านสือ่
อเิลก็ทรอนิกสส์่งผลต่อการตดัสนิใจ
เลอืกใชส้นิเชือ่ทีอ่ยูอ่าศยัของสถาบนั

การเงนิในเขตภาคเหนือ 

ผลการวเิคราะห ์
การถดถอยพหคุูณ 

(Multiple Regression 
Analysis) 

ดว้ยวธิ ีEnter 

ปัจจยัการสือ่สาร
การตลาดแบบปากต่อ

ปากผ่านสื่อ
อเิลก็ทรอนิกส ์ดา้นการ
สื่อสารการตลาดแบบปาก
ต่อปากผ่านทางเครอืขา่ย
สงัคมออนไลน์ ดา้นการ
สื่อสารการตลาดแบบปาก

ต่อปากผ่านทาง
อนิเทอรเ์น็ต และดา้นการ
สื่อสารการตลาดแบบปาก
ต่อปากผ่านทางวดีโีอ
ออนไลน์ ส่งผลตอ่การ
ตดัสนิใจเลอืกใชส้นิเชื่อที่
อยู่อาศยัของสถาบนั

การเงนิในเขตภาคเหนือ 

สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัส่วนประสม
การตลาด 4Es ส่งผลต่อการตดัสนิใจ
เลอืกใชส้นิเชือ่ทีอ่ยูอ่าศยัของสถาบนั

การเงนิในเขตภาคเหนือ 

ผลการวเิคราะห ์
การถดถอยพหคุูณ 

(Multiple Regression 
Analysis) 

ดว้ยวธิ ีEnter 

ปัจจยัส่วนประสม
การตลาด 4Es ดา้นการ
สรา้งความสมัพนัธ ์และ

ดา้นการสรา้ง
ประสบการณ์ ส่งผลต่อ
การตดัสนิใจเลอืกใช้
สนิเชื่อทีอ่ยู่อาศยัของ
สถาบนัการเงนิในเขต

ภาคเหนือ 
  
 จากตาราง 27 พบว่า การทดสอบสมมติฐานที่ว่า 1. เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศกึษา อาชพี และรายไดต้่อเดอืน ทีแ่ตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจเลอืกใช้สนิเชื่อที่อยู่อาศยัของ
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สถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือ แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ยอมรบั
สมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้คอื  
 1. เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดต้่อเดอืน ทีแ่ตกต่างกนัมกีาร
ตัดสินใจเลือกใช้สินเชื่อที่อยู่อาศัยของสถาบันการเงินในเขตภาคเหนือ แตกต่างกัน  อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
 2. ปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเลก็ทรอนิกส์ ไดแ้ก่ 1. ดา้นการ
สื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ 2. ดา้นการสื่อสารการตลาด
แบบปากต่อปากผ่านทางอินเทอร์เน็ต และ 3. ด้านการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่าน
ทางวดีโีอออนไลน์ ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้สนิเชื่อที่อยู่อาศยัของสถาบันการเงนิในเขต
ภาคเหนือที่ส่งผลต่อตัวแปรตามในภาพรวม คือ การตัดสินใจเลือกใช้สินเชื่อที่อยู่อาศัยของ
สถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือ ทีส่่งผลไดร้อ้ยละ 28.50 อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี ่0.05 โดย
สามารถเขยีนสมการพยากรณ์ได ้ดงันี้ สมการพยากรณ์ในสมการพยากรณ์มาตรฐาน ZY = .381 
(ด้านการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางเครอืข่ายสงัคมออนไลน์) +.145 (ด้านการ
สื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอนิเทอรเ์น็ต) + .093 (ด้านการสื่อสารการตลาดแบบ
ปากต่อปากผ่านทางวดีโีอออนไลน์)  
 3. ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 4Es ได้แก่ ด้านการสร้างความสมัพนัธ์ และปัจจยัด้าน
การสร้างประสบการณ์ ส่งผลต่อตวัแปรตามในภาพรวม คอื การตดัสนิใจเลอืกใช้สนิเชื่อที่อยู่
อาศยัของสถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือ ที่ส่งผลไดร้้อยละ 51.10 อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ 
0.05 โดยสามารถเขยีนสมการพยากรณ์ได ้ดงันี้  สมการพยากรณ์ในสมการพยากรณ์มาตรฐาน
สมการพยากรณ์มาตรฐาน ZY = .406 (ด้านการสร้างความสัมพันธ์) +.333 (ด้านการสร้าง
ประสบการณ์) 
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บทท่ี 5 
สรปุ อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยครัง้นี้  เ ป็นการศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่ อ

อิเล็กทรอนิกสแ์ละส่วนประสมการตลาด 4Es ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้สนิเชื่อที่อยู่อาศยั
ของสถาบันการเงินในเขตภาคเหนือ มีวตัถุประสงค์ในการวิจยัดงันี้ เพื่อศึกษาเปรียบเทียบ
ปัจจยัส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได้ต่อเดอืน กบั
การตดัสนิใจเลอืกใชส้นิเชื่อทีอ่ยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือ เพื่อศกึษาการสื่อสาร
การตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ที่ส่งผลต่อการตัดสนิใจเลือกใช้สินเชื่อที่อยู่
อาศยัของสถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือ และเพื่อศกึษาส่วนประสมการตลาด 4Es ทีส่่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้สินเชื่อที่อยู่อาศัยของสถาบันการเงินในเขตภาคเหนือ โดยผลการวิจยั
สามารถท าการสรุป อภปิรายผล และขอ้เสนอแนะ ตามกระบวนการและขัน้ตอนดงัต่อไปนี้ 

  
สรปุผลการวิจยั 
 การสอบถามครัง้นี้ ผู้วจิยัได้ด าเนินการโดยใช้วธิกีารลงพื้นที่แจกแบบสอบถามใหก้บั
กลุ่มตวัอย่าง จ านวน 400 คน ซึง่ผลทีไ่ดจ้ากแบบสอบถามสามารถสรุปไดด้งันี้ คอื 
 

1.  ปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มลูกค้าท่ีเลือกใช้สินเช่ือท่ีอยู่อาศัยของสถาบนั
การเงิน ในเขตภาคเหนือ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และ
รายได้ต่อเดือน พบว่า 
   1.1  กลุ่มตัวอย่างที่แบ่งตามเพศแล้ว พบว่า  ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศ
ชาย โดยเพศหญงิ คดิเป็นรอ้ยละ 73.75 และเพศชาย คดิเป็นรอ้ยละ 26.25 
   1.2  กลุ่มตวัอย่างที่แบ่งตามอายุแลว้ พบว่า ส่วนใหญ่มอีายุ 31-40 ปี จ านวน 217 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 54.25 
   1.3  กลุ่มตัวอย่างที่แบ่งตามสถานภาพแล้ว พบว่า ส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส 
จ านวน 210 คน คดิเป็นรอ้ยละ 52.50 
   1.4  กลุ่มตวัอย่างที่แบ่งตามระดบัการศกึษาแล้ว พบว่ามรีะดบัการศกึษาปรญิญา
ตร ีจ านวน 269 คน คดิเป็นรอ้ยละ 67.25 
   1.5  กลุ่มตวัอย่างทีแ่บ่งตามอาชพีแลว้ พบว่ามอีาชพีธุรกจิส่วนตวั จ านวน 117 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 29.25   
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1.6  กลุ่มตวัอย่างที่แบ่งตามรายได้แล้ว พบว่ามรีายได้ 20,001-30,000 บาท จ านวน 169 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 42.25 

 จากผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่ม
ลูกค้าที่เลอืกใช้สนิเชื่อที่อยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิ ในเขตภาคเหนือ ประกอบด้วย เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดต้่อเดอืนสรุปไดว้่า  

กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มอีายุ 31-40 ปี มสีถานภาพสมรส จบการศกึษา
ระดบัปรญิญาตร ีมอีาชพีธุรกจิส่วนตวั และมรีายไดต้่อเดอืน 20,001-30,000 บาท 
 

2.  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบ
ปากต่อปากผ่านส่ืออิเลก็ทรอนิกส์ ประกอบด้วย ด้านการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อ
ปากผ่านทางอินเทอรเ์น็ต ด้านการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอีเมล ด้าน
การส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางวีดีโอออนไลน์ และด้านการส่ือสาร
การตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางเครือข่ายสงัคมออนไลน์ พบว่า 
   กลุ่มตวัอย่างมรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผา่น
สื่ออิเล็กทรอนิกส์ ของกลุ่มลูกค้าที่เลือกใช้สินเชื่อที่อยู่อาศัยของสถาบันการเงิน ในเขต
ภาคเหนือ ทัง้หมด 4 ด้าน ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ย (x̅ = 3.78, S.D. = 0.728) เมื่อ
พจิารณาเป็นรายดา้นพบว่า ทุกดา้นอยู่ในระดบัมาก ดา้นทีม่คี่าเฉลีย่สงูทีสุ่ด คอื ดา้นการสื่อสาร
การตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอนิเทอรเ์น็ต มคี่าเฉลีย่ (x̅ = 3.84, S.D. = 0.777) รองลงมา
คือ ด้านการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางเครือข่ายสงัคมออนไลน์ มีค่าเฉลี่ย                  
(x̅ = 3.82, S.D. = 0.710) ดา้นการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอเีมล มคี่าเฉลีย่น 
(x̅ = 3.77, S.D. = 0.675) และล าดบัสุดทา้ยคอื ดา้นการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่าน
ทางวดีโีอออนไลน์ มคี่าเฉลีย่ (x̅ = 3.71, S.D. = 0.731) ตามล าดบั และในส่วนของรายดา้นและ
รายขอ้ พบว่า 
   2.1 ดา้นการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอนิเทอร์เน็ต ภาพรวมอยู่ใน
ระดบัมาก มคี่าเฉลีย่ (x̅ = 3.84, S.D. = 0.777) เมื่อจ าแนกเป็นรายขอ้ พบว่า ทุกขอ้อยู่ในระดบั
มาก กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเป็นล าดบัแรกคือ ท่านได้ท าการสืบค้นหาข้อมูล เกี่ยวกับ
สินเชื่อที่อยู่อาศัยบนสื่ออินเทอร์เน็ตก่อนการตัดสินใจ มีค่าเฉลี่ย (x̅ = 4.01, S.D. = 0.809) 
รองลงมาคอื ท่านรูก้ารสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอนิเทอร์เน็ต สามารถใหข้อ้มูล
ได้ถูกต้องครบถ้วนต่อการตดัสนิใจ มคี่าเฉลี่ย (x̅ = 3.97, S.D. = 0.738) และล าดบัสุดท้ายคอื 
ท่านคิดว่าการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอินเทอร์เน็ต สามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างประสทิธภิาพ มคี่าเฉลีย่ (x̅ = 3.52, S.D. = 0.641) 
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   2.2 ด้านการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอีเมล ภาพรวมอยู่ในระดบั
มาก มคี่าเฉลีย่ (x̅ = 3.77, S.D. = 0.675) เมื่อจ าแนกเป็นรายขอ้ พบว่า ทุกขอ้อยู่ในระดบัมาก 
กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็เป็นล าดบัแรกคอื ท่านคดิว่าขอ้มูลขา่วสารการสื่อสารการตลาดแบบ
ปากต่อปากผ่านทางอีเมลมีข้อมูลที่ถูกต้องครบถ้วนเพียงพอต่อการตัดสินใจ  มีค่าเฉลี่ย                     
(x̅ = 4.03, S.D. = 0.653) รองลงมาคอื ท่านคดิว่าความถี่ในการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อ
ปากผ่านทางอีเมล ยิง่มากยิง่ส่งผลต่อการตดัสนิใจ มคี่าเฉลี่ย (x̅ = 3.88, S.D. = 0.656) และ
ล าดบัสุดทา้ยคอื ท่านคดิว่าการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอเีมลมคีวามน่าเชือ่ถอื 
มคี่าเฉลีย่ (x̅ = 3.54, S.D. = 0.604) 
   2.3 ด้านการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางวดีโีอออนไลน์ ภาพรวมอยู่
ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ย (x̅ = 3.71, S.D. = 0.731) เมื่อจ าแนกเป็นรายขอ้ พบว่า ทุกขอ้อยู่ใน
ระดบัมาก กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็เป็นล าดบัแรกคอื ท่านคดิว่าการสื่อสารการตลาดแบบ
ปากต่อปากผ่านทางวีดโีอออนไลน์เป็นการรบัรู้ขอ้มูลที่ครบถ้วนที่สุด มีค่าเฉลี่ย (x̅ = 3.88, 
S.D. = 0.670) รองลงมาคอื ท่านมกีารชมวดีโีอออนไลน์ต่าง ๆ ทีเ่กีย่วขอ้งกบัสนิเชื่อทีอ่ยู่อาศยั
ก่อนการตัดสินใจ มีค่าเฉลี่ย (x̅ = 3.86, S.D. = 0.835) และล าดับสุดท้ายคือ การสื่อสาร
การตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางวีดีโอออนไลน์ท าให้ท่านเห็นภาพชดัขึ้นและกระตุ้นการ
ตัดสินใจ สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างประสิทธิภาพ  มีค่าเฉลี่ย  (x̅ = 3.50,                   
S.D. = 0.679) 
 2.4 ด้านการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ย (x̅ = 3.82, S.D. = 0.710)  เมื่อจ าแนกเป็นรายขอ้ พบว่า 
ทุกข้ออยู่ในระดบัมาก กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเป็นล าดบัแรกคือ ท่านคิดว่าการสื่อสาร
การตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางเครือข่ายสงัคมออนไลน์โดยการแชร์ข้อมูลมีผลต่อการ
ตัดสินใจของท่านมีค่าเฉลี่ย (x̅ = 3.98, S.D. = 0.761) รองลงมาคือ ท่านคิดว่าการสื่อสาร
การตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์มีความน่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ย                
(x̅ = 3.94, S.D. = 0.505) และล าดบัสุดทา้ยคอื ท่านคดิว่าการใหข้อ้มลูเกีย่วกบัรายละเอยีดของ
สินเชื่อที่อยู่อาศัยผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสิน  มีค่าเฉลี่ย (x̅ = 3.58,                 
S.D. = 0.608) 
 
 3.  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดบัความคิดเหน็เก่ียวกบัส่วนประสมการตลาด 4Es 
ประกอบด้วย ด้านการสร้างประสบการณ์ ด้านการเข้าถึงผู้บริโภค ด้านความคุ้มค่า และ
ด้านการสร้างความสมัพนัธ์ พบว่า 
 กลุ่มตวัอย่างมรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัส่วนประสมการตลาด 4Es  ทัง้หมด 4 ด้าน 
ภาพรวมทุกดา้นอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ย (x̅ = 4.08, S.D. = 0.731) เมื่อจ าแนกเป็นรายดา้น
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พบว่า ทุกด้านอยู่ในระดับมาก ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ด้านความคุ้มค่า  มีค่าเฉลี่ย                     
(x̅ = 4.11, S.D. = 0.725) รองลงมาคือ ด้านการเข้าถึงผู้บริโภค มีค่าเฉลี่ย  (x̅ = 4.09,                       
S.D. = 0.745) ด้านการสร้างความสัมพนัธ์ มีค่าเฉลี่ย (x̅ = 4.07, S.D. = 0.708) และล าดบั
สุดท้ายคอื ด้านการสรา้งประสบการณ์ มคี่าเฉลีย่ (x̅ = 4.04, S.D. = 0.746) ตามล าดบั และใน
ส่วนของรายดา้นและรายขอ้ พบว่า 
   3.1 ด้านการสร้างประสบการณ์ ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ย (x̅ = 4.04, 
S.D. = 0.746) เมื่อจ าแนกเป็นรายขอ้ พบว่า ทุกขอ้อยู่ในระดบัมาก กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็
เป็นล าดบัแรกคอื ท่านต้องการประสบการณ์ที่หลากหลายในการใช้บริการสนิเชื่อที่อยู่อาศยั                
มคี่าเฉลีย่ (x̅ = 4.06, S.D. = 0.721) รองลงมาคอื การใชบ้รกิารสนิเชื่อทีอ่ยู่อาศยัมรีายละเอียด 
เงื่อนไข ชดัเจน เขา้ใจง่าย และขัน้ตอนการจดัท าไม่มคีวามยุ่งยากซ ้าซอ้น มคี่าเฉลีย่ (x̅ = 4.05, 
S.D. = 0.748) และล าดบัสุดท้ายคอื ท่านใช้บรกิารสนิเชื่อที่อยู่อาศยัและได้รบัการอนุมตัิตาม
ความตอ้งการ ท าใหท้่านไดป้ระสบการณ์ใหม่ ๆ มคี่าเฉลีย่ (x̅ = 4.02, S.D. = 0.769) 
   3.2 ด้านการเข้าถึงผู้บริโภค ภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย (x̅ = 4.09,                
S.D. = 0.745) เมื่อจ าแนกเป็นรายขอ้ พบว่า ทุกขอ้อยู่ในระดบัมาก กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็
เป็นล าดบัแรกคอื ท่านเหน็ช่องทางการใชบ้รกิารสนิเชื่อของสถาบนัการเงนิตามสื่อโฆษณาต่าง 
ๆ มคี่าเฉลีย่ (x̅ = 4.12, S.D. = 0.751) รองลงมาคอื ท่านคดิว่าการเดนิทางไปใชบ้รกิารสนิเชื่อ
ที่อยู่ที่อาศัยตามสถาบันการเงินต่าง ๆ ที่ใช้บริการมีความสะดวก มีค่าเฉลี่ย  (x̅ = 4.11,                      
S.D. = 0.756) และล าดบัสุดท้ายคอื ท่านมคีวามสะดวกสบายในการติดต่อหรอืหาช่องทางใน
การใชบ้รกิารสนิเชื่อ มคี่าเฉลีย่ (x̅ = 4.02, S.D. = 0.727) 
   3.3 กลุ่มตวัอย่างมรีะดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัส่วนประสมการตลาด 4Es  จ าแนก
ตามดา้นความคุม้ค่า ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่ (x̅ = 4.11, S.D. = 0.725) เมื่อจ าแนก
เป็นรายขอ้ พบว่า ทุกขอ้อยู่ในระดบัมาก กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็เป็นล าดบัแรกคอื ท่านคดิ
ว่าการเลือกใช้สินเชื่อคุ้มค่ากับการเป็นหนี้สินเชื่อที่อยู่อาศัยเมื่อเทียบกับเงื่อนไขต่าง ๆ                       
มคี่าเฉลีย่ (x̅ = 4.18, S.D. = 0.738) รองลงมาคอื ท่านคดิว่าสถาบนัการเงนิทีเ่ลอืกใชม้ขี ัน้ตอน
การจัดท าที่สะดวกสบายในการยื่นเอกสารและคุ้มค่ากับสิ่งที่ได้รับ มีค่าเฉลี่ย  (x̅ = 4.13,                     
S.D. = 0.704) และล าดบัสุดท้ายคอื ท่านคิดว่าระยะเวลาในการใช้บริการกับสถาบันการเงนิ 
ต่าง ๆ มคีวามเหมาะสมและคุม้ค่า มคี่าเฉลีย่ (x̅ = 4.03, S.D. = 0.727) 
   3.4 ด้านการสร้างความสมัพนัธ์ ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ย (x̅ = 4.07, 
S.D. = 0.708) เมื่อจ าแนกเป็นรายขอ้ พบว่า ทุกขอ้อยู่ในระดบัมาก กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็
เป็นล าดบัแรกคอื ท่านคดิว่าการโฆษณาของสถาบนัการเงนิต่าง ๆ มคีวามน่าสนใจ มคี่าเฉลีย่ 
(x̅ = 4.09, S.D. = 0.711) รองลงมาคอื สถาบนัการเงนิต่าง ๆ  ต้องท าให้ลูกคา้ไดรู้้สกึเป็นส่วน
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หนึ่งของสถาบนั มคี่าเฉลี่ย (x̅ = 4.06, S.D. = 0.700) และล าดบัสุดท้ายคอื ท่านคดิว่าสถาบนั
การเงินต่าง ๆ ควรมีการโฆษณา เผยแพร่ เชิญชวน และได้รู้จ ัก  มีค่าเฉลี่ย (x̅ = 4.05,              
S.D. = 0.713) 
 
 4.  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจเลือกใช้
สินเช่ือท่ีอยู่อาศยัของสถาบนัการเงินในเขตภาคเหนือ พบว่า 
 กลุ่มตวัอย่างมรีะดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัการตดัสนิใจเลอืกใช้สนิเชื่อที่อยู่อาศยัของ
สถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือ ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่ (x̅ = 3.95, S.D. = 0.740) 
เมื่อจ าแนกเป็นรายขอ้ พบว่า ทุกขอ้อยู่ในระดบัมาก กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็เป็นล าดบัแรก
คอื ท่านตดัสนิใจเลอืกใชส้นิเชื่อทีอ่ยู่อาศยัเพราะการโฆษณาของสถาบนัการเงนิต่าง ๆ มคีวาม
น่าสนใจ และจูงใจด้วยอตัราดอกเบี้ยที่ต ่า มีค่าเฉลี่ย (x̅ = 4.07, S.D. = 0.753) รองลงมาคอื 
ท่านตดัสนิใจเพราะการให้บรกิารสนิเชื่อที่อยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิมีรายละเอียด เงื่อนไข 
ชัดเจน เข้าใจง่าย และขัน้ตอนการจัดท าไม่มีความยุ่งยากซ ้าซ้อน มีค่าเฉลี่ย  (x̅ = 4.02,                     
S.D. = 0.756) และล าดบัสุดท้ายคอื ท่านตดัสนิใจเลอืกใช้สนิเชื่อทีอ่ยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิ 
เพราะความสะดวก รวดเรว็ในการใหบ้รกิาร มคี่าเฉลีย่ (x̅ = 3.85, S.D. = 0.705) 
 
 5.  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
 5.1  สมมติฐานที่ 1 ปัจจยัส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้สินเชื่อที่อยู่
อาศยัของสถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือ แตกต่างกนั 
 จากการทดสอบสมมติฐานในการวจิยัครัง้นี้ ผลการวจิยัการตดัสนิใจเลอืกใช้สนิเชื่อที่
อยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือ โดยจ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล คอื เพศ อายุ 
สภานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดต้่อเดอืน สรุปไดด้งันี้ 
  คอื เพศ อายุ สภานภาพ ระดบัการศึกษา อาชพี และรายได้ต่อเดอืน ที่แตกต่างกันมี
การตดัสนิใจเลอืกใช้สนิเชื่อทีอ่ยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือ แตกต่างกนั  อย่างมี
ระดบันัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 เป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ัง้ไว้  
 
  5.2  สมมตฐิานที ่2  ปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่ออเิลก็ทรอนิกส์
ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชส้นิเชื่อทีอ่ยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือ พบว่า การ
สื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่ออเิลก็ทรอนิกส ์ไดแ้ก่ 1. ดา้นการสื่อสารการตลาดแบบ
ปากต่อปากผ่านทางเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ 2. ด้านการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่าน
ทางอนิเทอรเ์น็ต และ 3.ดา้นการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางวดีโีอออนไลน์ ส่งผล
ต่อการตดัสนิใจเลอืกใชส้นิเชื่อทีอ่ยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือที่ส่งผลต่อตัวแปร
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ตามในภาพรวม คอื การตดัสนิใจเลอืกใชส้นิเชื่อที่อยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือ 
ทีส่่งผลไดร้อ้ยละ 28.50 อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี ่0.05 โดยสามารถเขยีนสมการพยากรณ์ได้ 
ดงันี้ สมการพยากรณ์ในสมการพยากรณ์มาตรฐาน ZY = .381 (ด้านการสื่อสารการตลาดแบบ
ปากต่อปากผ่านทางเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์) +.145 (ดา้นการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปาก
ผ่านทางอินเทอร์เน็ต) + .093 (ด้านการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางวีดีโอ
ออนไลน์) 
 
  5.3 สมมติฐานที่ 3 ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 4Es ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลือกใช้
สนิเชื่อที่อยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือ พบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 4Es 
ประกอบด้วย ด้านการสร้างความสมัพนัธ์ และปัจจยัด้านการสร้างประสบการณ์ ที่ส่งผลต่อตวั
แปรตามในภาพรวม คือ การตัดสินใจเลือกใช้สินเชื่อที่อยู่อาศัยของสถาบันการเงินในเขต
ภาคเหนือ ที่ส่งผลได้ร้อยละ 51.10 อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ 0.05 โดยสามารถเขยีนสมการ
พยากรณ์ได้ ดงันี้  สมการพยากรณ์ในสมการพยากรณ์มาตรฐานสมการพยากรณ์มาตรฐาน                  
ZY = .406 (ดา้นการสรา้งความสมัพนัธ)์ +.333 (ดา้นการสรา้งประสบการณ์) 
 
อภิปรายผล 

การศกึษาการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่ออเิลก็ทรอนิกส์และส่วนประสม
การตลาด 4Es ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้สินเชื่อที่อยู่อาศัยของสถาบันการเงินในเขต
ภาคเหนือ สามารถอภปิรายผลเป็น 2 ส่วน ไดด้งันี้ 

1. อภปิรายผลการวเิคราะหข์อ้มูลทัว่ไป พบว่า 
  1.1  ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่อ

อิเล็กทรอนิกส์ ประกอบด้วย ด้านการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอินเทอร์เน็ต 
ด้านการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอเีมล ด้านการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อ
ปากผ่านทางวดีโีอออนไลน์ และด้านการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางเครือข่าย
สงัคมออนไลน์ พบว่า ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ ของกลุ่มลูกค้าที่เลอืกใช้สนิเชื่อที่อยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิ ในเขตภาคเหนือ 
ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก และในแต่ละดา้นอยู่ในระดบัมาก ซึง่สอดคลอ้งกบักญัญาวรี ์อนิทรส์นัต์ 
และบุษกรณ์ ลเีจ้ยวะระ (2563) ได้ศกึษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และการสื่อสาร
การตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้า
ร้านค้าปลีกแบบดัง้เดิมในเขตจังหวัดกาฬสินธุ์  พบว่า ระดับปัจจัยส่วนประสมการสื่อสาร
การตลาดและการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่ออเิล็กทรอนิกส์ อยู่ในระดบัมาก ซึ่ง
แตกต่างกบัศิริรตัน์ โกศการิกา (2564) ได้ศึกษาการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ที่
ส่งผลต่อชื่อเสยีงอเิลก็ทรอนิกสข์องธนาคารของรฐั พบว่า ความคดิเหน็เกีย่วกบัการสื่อสารแบบ
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ปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์อยู่ในระดบัปานกลาง และแตกต่างกบั พชัราวรรณ จนัรตันาววิฒัน์ 
(2560) ได้ศึกษาอิทธพิลของการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจใชบ้รกิาร คลนิิกศลัยกรรมขนาดเลก็ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ดา้น
การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอนิเทอร์เน็ต ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มคีวาม  คดิเหน็
โดยรวมต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอนิเทอรเ์น็ตในระดบัเหน็ดว้ยมากทีสุ่ด 

  
     1.2  ระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัส่วนประสมการตลาด 4Es ประกอบด้วย ด้านการ
สร้างประสบการณ์ ด้านการเขา้ถึงผู้บรโิภค ด้านความคุ้มค่า และด้านการสร้างความสมัพนัธ์ 
พบว่าระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัส่วนประสมการตลาด 4Es ภาพรวมทุกด้านอยู่ในระดบัมาก 
เมื่อจ าแนกเป็นรายดา้นพบว่า ทุกดา้นอยู่ในระดบัมาก ซึง่สอดคลอ้งกบั ณัฐชยา ทองอนิทร ์และ
กาญณ์ระวี อนันตอัครกุล (2565) ได้ศึกษาแรงจูงใจ นโยบายภาครัฐ และส่วนประสมทาง
การตลาด 4Es ที่มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจท่องเที่ยวช่วงวกิฤตโควดิ 19 ของนักท่องเที่ยวชาว
ไทยที่เดนิทางมาท่องเที่ยว จงัหวดัพระนครศรอียุธยา พบว่า ระดบัส่วนประสมทางการตลาด 
4Es ภาพรวมอยู่ในระดบัดมีาก อยู่ในระดบัดมีาก สอดคล้องกบัชยัธชั อคัรปัณณกูร (2564) ได้
ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความตัง้ใจซื้อซ ้าประกันภัยการเดินทางออนไลน์  พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเหน็เกี่ยวกับการยอมรบัและการใช้เทคโนโลยี และส่วนประสมทาง
การตลาด 4E's โดยรวมอยู่ในระดบัมาก ซึ่งแตกต่างกบัสมกณภทัร ธรรมสอน และจุฑาทพิย์ 
เดชยางกูร (2565) ไดศ้กึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4 E’s) ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ
ท่องเที่ยวบ้านนาต้นจัน่ อ าเภอศรีสัชนาลัย จังหวัดสุโขทัย  พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด (4E's) ที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ขวบ้านนาต้นจัน่ อ าเภอศรีสชันาลัย จงัหวดั
สุโขทยั หลงัการแพร่ระบาคของโรคโควคิ 19 มรีะดบัความส าคญัมากทีสุ่ด เมื่อพจิารณาเป็นราย
ดา้นพบว่าดา้นทีม่รีะดบัความส าคญัมากทีสุ่ด  
 
     1.3  ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัการตดัสนิใจเลอืกใช้สนิเชื่อที่อยู่อาศยัของสถาบนั
การเงินในเขตภาคเหนือ พบว่า ระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัการตดัสนิใจเลอืกใช้สนิเชื่อที่อยู่
อาศัยของสถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ซึ่งสอดคล้องกับณัฐชยา 
ทองอินทร์ และกาญณ์ระว ีอนันตอคัรกุล (2565) ได้ศกึษาแรงจูงใจ นโยบายภาครฐั และส่วน
ประสมทางการตลาด 4Es ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวช่วงวิกฤตโควิด 19 ของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดนิทางมาท่องเที่ยว จงัหวดัพระนครศรีอยุธยา พบว่า การตัดสินใจ
ท่องเที่ยวช่วงวิกฤตโควิด 19 ของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยวจังหวัด
พระนครศรอียุธยา อยู่ในเกณฑด์ ีซึ่งแตกต่างกบัสมกณภทัร ธรรมสอน และจุฑาทพิย์ เดชยาง
กูร (2565) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4 E’s) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวบ้านนาต้นจัน่ อ าเภอศรีสชันาลัย จังหวัดสุโขทยั  พบว่า ปัจจัยด้านการตัดสินใจ
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ท่องเทีย่วบา้นนาตน้จัน่ อ าเภอศรสีชันาลยั จงัหวดัสุโขทยั หลงัการแพร่ระบาดของโรคโควคิ 19 
ในภาพรวม มรีะดบัความส าคญัมากทีสุ่ด 
 
 2.  อภปิรายผลการวเิคราะหข์อ้มูลตามวตัถุประสงค ์พบว่า 
   2.1  จากการทดสอบสมมติฐานในการวิจยัครัง้นี้ ผลการวิจยั ปัจจยัส่วนบุคคลที่
แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้สินเชื่อที่อยู่อาศัยของสถาบันการเงินในเขตภาคเหนือ 
แตกต่างกนั พบว่า เพศ อายุ สภานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได้ต่อเดอืน ที่แตกต่าง
กนัมกีารตัดสินใจเลือกใช้สนิเชื่อที่อยู่อาศัยของสถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือ แตกต่างกนั 
อย่างมรีะดบันัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 สรุปไดด้งันี้  
      เพศ ทีแ่ตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจเลอืกใชส้นิเชื่อทีอ่ยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิ
ในเขตภาคเหนือ แตกต่างกนั อย่างมรีะดบันัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่แตกต่างกบัสมกณ
ภทัร ธรรมสอน และจุฑาทพิย์ เดชยางกูร (2565) ได้ศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4 
E’s) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวบ้านนาต้นจัน่ อ าเภอศรีสชันาลัย จงัหวดัสุโขทัย  
พบว่า ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ที่มเีพศ แตกต่างกนัไม่ส่งผลต่อการตดัสนิใจท่องเทีย่วบา้น
นาตน้จัน่ อ าเภอศรสีชันาลยั จงัหวดัสุโขทยั ของนักท่องเทีย่วชาวไทย หลงัจากการแพร่ ระบาด
ของโรคโควดิ19 
      อายุ ทีแ่ตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจเลอืกใชส้นิเชื่อทีอ่ยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิ
ในเขตภาคเหนือ แตกต่างกัน อย่างมีระดบันัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบั
กบัณัฐชยา ทองอนิทร ์และกาญณ์ระว ีอนันตอคัรกุล (2565) ไดศ้กึษาแรงจูงใจ นโยบายภาครฐั 
และส่วนประสมทางการตลาด 4Es ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจท่องเทีย่วช่วงวกิฤตโควดิ 19 ของ
นักท่องเทีย่วชาวไทยทีเ่ดนิทางมาท่องเทีย่ว จงัหวดัพระนครศรอียุธยา พบว่า อายุ แตกต่างกนั
มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจแตกต่างกนั และสอดคลอ้งกบักญัญาวรี ์อนิทรส์นัต์ และบุษกรณ์ ลเีจย้
วะระ (2563) ไดศ้กึษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และการสื่อสารการตลาดแบบปากตอ่
ปาก ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าของลูกคา้ร้านคา้ปลกีแบบดัง้เดมิใน
เขตจงัหวดักาฬสนิธุ ์พบว่า อายุ แตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อคอนโดมเินียมระดบักลาง บรษิทั 
พร็อพเพอร์ตี้ ฯ ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ 0.05 ซึ่ง
แตกต่างกบัสมกณภทัร ธรรมสอน และจุฑาทพิย ์เดชยางกูร (2565) ไดศ้กึษาปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด (4 E’s) ที่มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจท่องเที่ยวบ้านนาต้นจัน่ อ าเภอศรสีชันาลัย 
จงัหวดัสุโขทยั พบว่า ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ที่มอีายุแตกต่างกนัไม่ส่งผลต่อการตดัสนิใจ
ท่องเที่ยวบ้านนาต้นจัน่ อ าเภอศรสีชันาลยั จงัหวดัสุโขทยั ของนักท่องเที่ยวชาวไทย หลงัจาก
การแพร่ ระบาดของโรคโควดิ19   
      สภานภาพ ที่แตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจเลอืกใช้สนิเชื่อที่อยู่อาศยัของสถาบนั
การเงนิในเขตภาคเหนือ แตกต่างกนั อย่างมรีะดบันัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้ง
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กับกัญญาวีร์ อินทร์สนัต์ และบุษกรณ์ ลีเจ้ยวะระ (2563) ได้ศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ และการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปาก ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่มีผลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อสนิค้าของลูกค้าร้านค้าปลกีแบบดัง้เดมิในเขตจงัหวดักาฬสนิธุ์  พบว่า สถานภาพ 
แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมระดับกลาง บริษัท พร็อพเพอร์ตี้ ฯ ในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี ่0.05 ซึง่แตกต่างกบัสมกณภทัร ธรรม
สอน และจุฑาทิพย์ เดชยางกูร (2565) ได้ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4 E’s) ที่มี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจท่องเทีย่วบา้นนาต้นจัน่ อ าเภอศรสีชันาลยั จงัหวดัสุโขทยั พบว่า ปัจจยั
ดา้นประชากรศาสตร ์ทีม่สีถานภาพแตกต่างกนัไม่ส่งผลต่อการตดัสนิใจท่องเทีย่วบา้นนาต้นจัน่ 
อ าเภอศรสีชันาลยั จงัหวดัสุโขทยั ของนักท่องเทีย่วชาวไทย หลงัจากการแพร่ ระบาดของโรคโค
วดิ19 
      ระดบัการศึกษา ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้สินเชื่อที่อยู่อาศัยของ
สถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือ แตกต่างกนั อย่างมรีะดบันัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมกณภัทร ธรรมสอน และจุฑาทิพย์ เดชยางกูร (2565) ได้ศึกษาปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด (4 E’s) ที่มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจท่องเที่ยวบ้านนาต้นจัน่ อ าเภอศรสีชั
นาลยั จงัหวดัสุโขทยั พบว่า ปัจจยัดา้นประชากรศาสตรท์ี่มกีารศกึษา แตกต่างกนัส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจท่องเที่ยวบ้านนาต้นจัน่ อ าเภอศรสีชันาลยั จงัหวดัสุโขทยั ของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
หลงัจากการแพร่ระบาดของโรคโควดิ19 อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 และสอดคลอ้งกบั
กญัญาวรี์ อินทร์สนัต์ และบุษกรณ์ ลเีจ้ยวะระ (2563) ได้ศกึษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การ และการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปาก ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกสท์ี่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้ของลูกคา้รา้นคา้ปลกีแบบดัง้เดมิในเขตจงัหวดักาฬสนิธุ์ พบว่า ระดบัการศกึษา แตกต่าง
กนั มกีารตดัสนิใจซื้อคอนโดมเินียมระดบักลาง บรษิทั พรอ็พเพอรต์ี้ ฯ ในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี ่0.05   
      อาชีพ ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้สินเชื่อที่อยู่อาศัยของสถาบัน
การเงนิในเขตภาคเหนือ แตกต่างกนั อย่างมรีะดบันัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้ง
กบั ซึง่แตกต่างกบัสมกณภทัร ธรรมสอน และจุฑาทพิย ์เดชยางกูร (2565) ไดศ้กึษาปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด (4 E’s) ที่มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจท่องเที่ยวบ้านนาต้นจัน่ อ าเภอศรสีชั
นาลยั จงัหวดัสุโขทยั พบว่า ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ที่มอีาชพี แตกต่างกนัไม่ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจท่องเที่ยวบ้านนาต้นจัน่ อ าเภอศรสีชันาลยั จงัหวดัสุโขทยั ของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
หลงัจากการแพร่ ระบาดของโรคโควดิ19 
      รายได้ต่อเดือน ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้สินเชื่อที่อยู่อาศัยของ
สถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือ แตกต่างกนั อย่างมรีะดบันัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกบักบัณัฐชยา ทองอินทร์ และกาญณ์ระว ีอนันตอคัรกุล (2565) ได้ศกึษาแรงจูงใจ 
นโยบายภาครฐั และส่วนประสมทางการตลาด 4Es ที่มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจท่องเที่ยวช่วง
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วิกฤตโควิด 19 ของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยว จงัหวดัพระนครศรีอยุธยา 
พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน แตกต่างกนัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจแตกต่างกนั อีกทัง้สอดคลอ้ง
กลบัสมกณภทัร ธรรมสอน และจุฑาทพิย์ เดชยางกูร (2565) ได้ศกึษาปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด (4 E’s) ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจท่องเทีย่วบา้นนาตน้จัน่ อ าเภอศรสีชันาลยั จงัหวดั
สุโขทัย พบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่มีรายได้อยู่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวบ้านนาต้นจัน่ อ าเภอศรสีชันาลยั จงัหวดัสุโขทยั ของนักท่องเที่ยวชาวไทย หลงัจาก
การแพร่ระบาดของโรคโควดิ19 อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  
 
   2.2  ปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อ
การตดัสนิใจเลอืกใช้สนิเชื่อที่อยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือ พบว่า การสื่อสาร
การตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่ออเิลก็ทรอนิกส ์ไดแ้ก่ 1. ดา้นการสื่อสารการตลาดแบบปากตอ่
ปากผ่านทางเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 2. ด้านการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทาง
อินเทอรเ์น็ต และ 3.ด้านการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางวดีโีอออนไลน์ ส่งผลต่อ
การตดัสนิใจเลอืกใชส้นิเชื่อทีอ่ยูอ่าศยัของสถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือทีส่ง่ผลต่อตวัแปรตาม
ในภาพรวม คอื การตดัสนิใจเลอืกใช้สนิเชื่อที่อยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือ ที่
ส่งผลได้ร้อยละ 28.50 อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที ่0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัพชัราวรรณ จนัรตันา
ววิฒัน์ (2560) ได้ศกึษาอิทธพิลของการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่ออเิล็กทรอนิกส์ทีส่่งผลต่อ
การตดัสนิใจใช้บรกิารคลนิิกศลัยกรรมขนาดเล็กของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ และการสื่อสารแบบปากต่อปาก
ผ่านทางอินเทอร์เน็ต มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกศัลยกรรมขนาดเล็กของ 
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทีร่ะดบัที่ 0.05 และสอดคล้องกบันันทช์นก 
ดาวล้อมจันทร์ และสวัสดิ ์วรรณรัตน์ (2562) ได้ศึกษาการสื่อสารแบบปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กทีม่อีทิธพิลส่งผลต่อการตัง้ใจซื้อสนิคา้หรูหราของประกรใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนิกสผ์่านช่องทางเฟซบุ๊ก
(เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์) มอีทิธพิลส่งผลต่อการตัง้ใจซื้อสนิคา้หรูหราทัง้ทางตรงและทางอ้อมที่
ระดบันัยส าคญั 0.05 ซึ่งแตกต่างกบั ศริริตัน์ โกศการกิา (2564) ได้ศกึษาการสื่อสารแบบปาก
ต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อชื่อเสียงอิเล็กทรอนิกส์ของธนาคารของรฐั  พบว่า ปัจจยัการ
สื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ด้านความไว้วางใจ ด้านคุณภาพของขอ้ความ และด้าน
ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล ส่งผลต่อชื่อเสียงอิเล็กทรอนิกส์ของธนาคารของรัฐด้าน
คุณลกัษณะของแบรนด์ 2) ปัจจยัการสื่อสารแบบปากต่อปากอเิล็กทรอนิกส์ดา้นระดบัอิทธพิล 
ดา้นความไวว้างใจ และดา้นความน่าเชื่อถอืของแหล่งขอ้มูล ส่งผลต่อชื่อเสยีงอเิลก็ทรอนิกสข์อง
ธนาคารของรฐัด้านคุณภาพเวบ็ไซต์ 3) ปัจจยัการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ด้าน
ระดบัอิทธพิล ด้านความไว้วางใจ และด้านความน่าเชื่อถือของแหล่งขอ้มูล ส่งผลต่อชื่อเสยีง
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อเิลก็ทรอนิกสข์องธนาคารของรฐัดา้นคุณภาพบรกิาร และ 4) ปัจจยัการสื่อสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส์ดา้นระดบัความใกลช้ดิความสมัพนัธ์ ด้านระดบัอิทธพิล ด้านความไว้วางใจดา้น
คุณภาพของขอ้ความ และด้านความน่าเชื่อถือของแหล่งขอ้มูลส่งผลต่อชื่อเสยีงอิเล็กทรอนิกส์
ของธนาคารของรฐัด้านสงัคมออนไลน์ และแตกต่างกับกัญญาวีร์ อินทร์สนัต์ และบุษกรณ์               
ลเีจ้ยวะระ (2563) ได้ศกึษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และการสื่อสารการตลาดแบบ
ปากต่อปาก ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าของลูกค้าร้านค้าปลีกแบบ
ดัง้ เดิมในเขตจังหวัดกาฬสินธุ์  พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่ อ
อิเล็กทรอนิกส์ไม่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้กบัร้านค้าปลกีแบบดัง้เดมิอย่างมนีัยส าคญัทาง
สถิติ และแตกต่างกบัพภสัสรณ์ แช่มศกัดิส์ทิธิ ์และวรนิร าไพ รุ่งเรอืงจติต์ (2563) ได้ศกึษาการ
สื่อสารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกส ์ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บรโิภค และคุณค่า
ตราสนิค้าที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อคอนโดมเินียมระดบักลาง บรษิัท พรอ็พเพอร์ตี้ เพอร์เฟค 
จ ากัด (มหาชน) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส ์ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค และคุณค่าตราสนิคา้ ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมระดับกลาง บริษัท พร็อพ เพอร์ตี้ ฯ  ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี ่0.01 

 
   2.3  ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 4Es ประกอบด้วย ด้านการสร้างความสมัพนัธ์ 
และปัจจัยด้านการสร้างประสบการณ์ ที่ส่งผลต่อตัวแปรตามในภาพรวม คือ การตัดสินใจ
เลอืกใช้สนิเชื่อที่อยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือ ที่ส่งผลได้ร้อยละ 51.10 อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัณัฐชยา ทองอินทร์ และกาญณ์ระวี อนันตอคัรกุล 
(2565) ได้ศกึษาแรงจูงใจ นโยบายภาครฐั และส่วนประสมทางการตลาด 4Es ที่มอีิทธพิลต่อ
การตัดสินใจท่องเที่ยวช่วงวิกฤตโควิด 19 ของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดนิทางมาท่องเที่ยว 
จงัหวดัพระนครศรอียุธยา พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด 4Es ดา้นประสบการณ์ มอีทิธพิลต่อ
การตัดสินใจท่องเที่ยวช่วงวิกฤตโควิด 19 ของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดนิทางมาท่องเที่ยว
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สอดคล้องกับวีรพร                        
สุวนันทรตัน์ และบุญญาดา นาสมบูรณ์ ไดศ้กึษาปัจจยัส่วนผสมการตลาด 4Es ทีส่่งผลต่อการใช้
บริการร้านกาแฟคุณภาพพิเศษ (Specialty Coffee) อย่างต่อเนื่อง พบว่า ปัจจัยส่วนผสม
การตลาด 4Es การสร้างประสบการณ์ การเขา้ถึงผู้บรโิภค และการสรา้งความสมัพนัธส์่งผลต่อ
การใช้บริการร้านกาแฟคุณภาพพิเศษ (Specialty Coffee) อย่างต่อเนื่อง สอดคล้องกับอุ
มาวรรณ วาทกิจ (2565) ได้ศกึษาแนวทางการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ส าหรบัผู้จ าหน่าย
สนิค้าอุปโภคบรโิภค ในประเทศไทย พบว่า แนวทางการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ส าหรบัผู้
จ าหน่ายสนิคา้อุปโภคบรโิภคในประเทศไทย ประกอบไปด้วย 3 กระบวนการส าคญั ได้แก่ การ
สรา้งความสมัพนัธ ์และการสรา้งประสบการณ์ลูกคา้ และสอดคลอ้งกบักบัสมกณภทัร ธรรมสอน 
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และจุฑาทพิย ์เดชยางกูร (2565) ได้ศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4 E’s) ที่มอีิทธพิล
ต่อการตดัสนิใจท่องเทีย่วบา้นนาตน้จัน่ อ าเภอศรสีชันาลยั จงัหวดัสุโขทยั พบว่า ปัจจยัดา้นส่วน
ประสมทางการตลาด (4 E's) ด้านประสบการณ์ ส่งผลต่อการตดัสนิใจท่องเทีย่วบ้านนาตน้จัน่ 
อ าเภอศรสีชันาลยั จงัหวดัสุโขทยั ของนักท่องเทีย่วชาวไทย อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
.05 ซึ่งแตกต่างกับชัยธัช อัครปัณณกูร (2564) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความตัง้ใจซื้อซ ้า
ประกันภัยการเดินทางออนไลน์ พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4E's ประกอบด้วย 
ประสบการณ์ที่ได้รบั มูลค่าหรือคุณค่าแลกเปลี่ยนที่ได้รบั และการเข้าถึงหรือใช้งานได้ทุกที่ 
ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อซ ้าประกนัภยัการเดนิทางออนไลน์ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
รอ้ยละ 25.80  

 
ข้อเสนอแนะ 
  ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจยัไปใช้  
 จากผลการวจิยัทัง้หมดทีก่ล่าวมาขา้งตน้ ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะดงันี้ จากการวจิยัพบว่า 
 1. ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้สินเชื่อที่อยู่อาศัยของสถาบันการเงินในเขต
ภาคเหนือภาพรวม อยู่ในระดบัมาก และด้านการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทาง
วดีโีอออนไลน์ ซึ่งเป็นค่าเฉลี่ยที่น้อยที่สุด และมปีระเด็นที่ส าคญัคอื การสื่อสารการตลาดแบบ
ปากต่อปากผ่านทางวดีโีอออนไลน์ท าใหเ้หน็ภาพชดัขึน้ และกระตุน้การตดัสนิใจ อาจเป็นเพราะ 
การตัดสนิใจเลือกใช้บรกิารสินเชื่อที่อยู่อาศัยไม่ได้เน้นการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปาก
ผ่านสื่อวดีโีอออนไลน์ เป็นการท าใหเ้หน็ภาพของทรพัยส์นิชดัขึน้ในการดูผ่านวดีโีอ แต่ภาพทีไ่ด้
เหน็ออกมาอาจไม่ชดั ไม่ทัว่ถึงเหมอืนกบัเราไปดูด้วยตวัเอง และในการใช้บรกิารสนิเชื่อ หรอื
การท าธุรกรรมต่าง ๆ ลูกค้าก็ไม่สามารถที่จะถ่ายท าวดีโีอออนไลน์ได้ และมขีอ้จ ากดัหลาย ๆ 
อย่างทีท่ าใหค้นใชใ้นการสื่อสารน้อย  
 และพบว่า ปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่ออเิลก็ทรอนิกส์ทีส่่งผลต่อ
การตดัสนิใจเลอืกใช้สนิเชื่อที่อยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือ มากที่สุด คอื ด้าน
การสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางเครือข่ายสงัคมออนไลน์ อาจเป็นเพราะ การ
สื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางวีดีโอออนไลน์เป็นการรบัรู้ข้อมูลที่ครบถ้วนที่สุด  
สามารถชมวดีโีอออนไลน์ต่าง ๆ ทีเ่กีย่วขอ้งกบัสนิเชื่อทีอ่ยู่อาศยัไดก้่อนการตดัสนิใจ อกีทัง้ยงัมี
ความน่าเชื่อถอืท าใหเ้หน็ภาพการสื่อสารทีช่ดัขึน้ จงึท าใหเ้กดิการกระตุน้ในการตดัสนิใจเลอืกใช้
สนิเชื่อ รองลงมาดา้นการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอนิเทอรเ์น็ต เพราะสามารถ
ท าการสืบค้นหาขอ้มูล เกี่ยวกับสนิเชื่อที่อยู่อาศัยบนสื่ออินเทอร์เน็ตก่อนการตดัสนิใจ  ได้รบั
ข้อมูลถูกต้องครบถ้วน มีการรีวิวผ่านทางเว็บบอร์ดต่าง ๆ จากลูกค้าสินเชื่อที่อยู่อาศัยผ่าน
อินเทอร์เน็ตมคีวามน่าเชื่อถือ และสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างประสทิธภิาพ และด้าน
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การสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางวีดีโอออนไลน์สามารถรับรู้ข้อมูลที่ครบถ้วน 
สามารถรบัชมวดีโีอออนไลน์ก่อนการตดัสนิใจ มคีวามน่าเชื่อถอืและท าใหเ้กดิการกระตุน้ในการ
ตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร  
 2. ความคดิเหน็เกีย่วกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด 4Es ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้
สนิเชื่อที่อยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือภาพรวม อยู่ในระดบัมาก และด้านการ
สรา้งประสบการณ์ ซึง่เป็นค่าเฉลีย่ทีน่้อยทีสุ่ด และมปีระเดน็ทีส่ าคญัคอื ท่านใชบ้รกิารสนิเชื่อที่
อยู่อาศัยและได้รบัการอนุมตัิตามความต้องการ ท าให้ท่านได้ประสบการณ์ใหม่ ๆ อาจเป็น
เพราะการใช้บรกิารสนิเชื่อที่อยู่อาศยั และการได้รบัการอนุมตัิต้องขึ้นอยู่กบัคุณสมบตัิของตวั
ลูกคา้และของสถาบนัการเงนิเป็นผูอ้นุมตั ิซึง่ลูกคา้จะไม่สามารถอนุมตัไิด้ตามความตอ้งการของ
ลูกค้าได้ และปัญหาเหล่านี้ก็ไม่ได้เป็นประสบการณ์ใหม่ ๆ เพราะสถาบนัการเงนิแต่ละที่จะมี
หลกัเกณฑแ์ละขอ้ก าหนดต่าง ๆ ทีไ่ม่เหมอืนกนั ประเดน็นี้จงึท าใหเ้ป็นทีส่นใจน้อยเพราะลูกค้า
อาจเจอเหตุการณ์แบบนี้บ่อยส าหรบัในการใชบ้รกิารสนิเชื่อ หรอือาจไม่ไดร้บัการประชาสมัพนัธ์
จากการใหบ้รกิารสนิเชื่อ  
 และพบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 4Es ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้สนิเชื่อทีอ่ยู่
อาศยัของสถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือ มากที่สุด คอื ด้านการสร้างความสมัพนัธ์ อาจเป็น
เพราะ การโฆษณาของสถาบนัการเงนิต่าง ๆ  มคีวามน่าสนใจ ท าให้ลูกคา้ไดรู้้สกึเป็นส่วนหนึ่ง
ของสถาบัน และการโฆษณา เผยแพร่ เชิญชวน ท าให้ลูกค้าได้รู้จกักับสถาบันการเงินและ
น าไปสู่การตัดสินใจเลือกใช้สินเชื่อที่อยู่อาศัยในเขตภาคเหนือ และปัจจัยด้านการสร้าง
ประสบการณ์ อาจเป็นเพราะผูบ้รโิภคตอ้งการประสบการณ์ทีห่ลากหลายในการใชบ้รกิารสนิเชื่อ
ที่อยู่อาศยั เพราะการใชบ้รกิารสนิเชื่อที่อยู่อาศยัมรีายละเอียด เงื่อนไข ชดัเจน เขา้ใจง่าย และ
ขัน้ตอนการจดัท าไม่มคีวามยุ่งยากซ ้าซอ้น อีกทัง้การใช้บรกิารสนิเชื่อทีอ่ยู่อาศยั และการไดร้บั
การอนุมตัสินิเชื่อเป็นไปตามความตอ้งการของผูบ้รโิภคและส่งผลใหต้ดัสนิใจเลอืกใชส้นิเชื่อทีอ่ยู่
อาศยัของสถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือ 
 ซึง่ประเดน็ดงักล่าวสามารถสรุปไดด้งันี้ 

1. สถาบนัการเงนิต้องใหข้อ้มูลขา่วสารผ่านการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่าน
ทางวดีโีอออนไลน์ ให้มากขึ้น เช่น การท ายูทูปวดีโีอ คลปิวดีโีอ Live สด ฯลฯ ครอบคลุมทุก
ช่องทางในการสื่อสารผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ และท าอย่างสม ่าเสมอ เพื่อใช้เป็นแนวทางในการ
จดัท าขอ้มูลขา่วสารทางการตลาดในรูปแบบต่าง ๆ  

2. ควรให้ความส าคญักบัเนื้อหาขอ้มูลบนโลกออนไลน์ที่มคีวามน่าเชื่อถือ และมคีวาม
น่าสนใจรวมถงึมกีารวางแผนกลยุทธก์ารใชส้ื่อบนวดีโีอออนไลน์ เนื่องจากผูบ้รโิภคยุคปัจจุบนัมี
พฤตกิรรมเสพสื่อบนโลกออนไลน์ทีม่ากขึน้  
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3. สถาบันการเงินควรมองหาผู้ที่มอีิทธิพลทางความคิดบนโซเชียลมเีดีย หรือผู้ที่มี
ประสบการณ์ในด้านอสงัหารมิทรพัย์เขา้มาช่วยสื่อสารกบัผู้บรโิภค เพราะจะท าให้เขา้ถึง และ
สรา้งการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคไดง้่าย 

4. สถาบันการเงนิควรจดัอบรมให้ฝ่ายสินเชื่อมกีารเรยีนรู้ หาประสบการณ์จากการ
ใหบ้รกิารสนิเชื่อ และการแนะน าการอนุมตัสินิเชื่อใหค้รอบคลุม 

5. สถาบันการเงินควรสร้างความสมัพนัธ์ให้กบัลูกค้าเพื่อท าให้ลูกค้าเกิดความรู้สกึ
อย่างเป็นส่วนหนึ่งของการใช้บรกิารกบัสถาบนัการเงนิเพื่อให้ลูกคา้เกิดความพงึพอใจและเกดิ
การแนะน าบอกต่อกนัออกไป และส่งผลใหเ้กดิการตดัสนิใจใชบ้รกิารกบัสถาบนัการเงนิ 

   
ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 
1. ในการวจิยัครัง้นี้เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ เพื่อให้ได้ขอ้มูลที่เจาะลกึควรศกึษาการ

วจิยัเชงิคุณภาพ เช่น การสมัภาษณ์ ควบคู่ไปดว้ย 
2. ควรท าการขยายขอบเขตงานวจิยัใหก้วา้งขึน้โดยการเพิม่กลุ่มตวัอย่างไปยงัอ าเภอ 

หรอื จงัหวดัอื่นมากขึ้น เพื่อเป็นขอ้มูลในการสรา้งการแขง่ขนัและวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด
ส าหรบัการเพิม่ยอดสนิเชื่อ 

3. ควรศกึษารูปแบบการสื่อสารผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร
สนิเชื่อทีอ่ยู่อาศยัแบบอื่น ๆ เช่น สนิเชื่อซื้อคอนโดมเินียม สนิเชื่อบา้นเดีย่ว หอ้งชุด ฯลฯ เพือ่น า
ผลการวจิยัมาพฒันาตอ่ไป 
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แบบสอบถาม  
เรื่อง 

การส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านส่ืออิเลก็ทรอนิกส์และส่วนประสมการตลาด 4Es 
ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้สินเช่ือท่ีอยู่อาศยัของสถาบนัการเงินในเขตภาคเหนือ 

------------------------------------------------ 
ค าช้ีแจง  

แบบสอบถามนี้จดัท าขึ้นส าหรบัการศกึษาบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ สาขาวชิาบรหิารธุรกจิ 
คณะวทิยาการจดัการ เพื่อศกึษาการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์และ
ส่วนประสมการตลาด 4Es ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้สนิเชื่อที่อยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิใน
เขตภาคเหนือ ขอ้มูลที่ได้รบัถือเป็นผลงานทางการศกึษา โดยจะน าเสนอผลการศกึษาในภาพรวม 
ไม่มผีลกระทบต่อท่านหรอืบุคคลหนึ่งบุคคลใด  
 แบบสอบถามนี้แบ่งออกเป็น 4 ตอน คอื  

ตอนที ่1 สอบถามขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 6 ขอ้ 
ตอนที่ 2 สอบถามเกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่ออเิลก็ทรอนิกส์ 

จ านวน 16 ขอ้ 
ตอนที ่3 สอบถามเกีย่วกบัส่วนประสมการตลาด 4Es จ านวน 12 ขอ้  
ตอนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้สินเชื่อที่อยู่อาศัยของสถาบันการเงนิ 

จ านวน 10 ขอ้  
ในการนี้ผู้วจิยัขอรบัรองว่าขอ้มูลในแบบสอบถามที่ท่านกรอกจะเป็นความลบัและน าไปใช้

ประโยชน์ในการวจิยัเท่านัน้ 
 
 

 
 

ละดาวลัย ์ จนัทโชติ 
ผูจ้ดัท า   
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แบบสอบถาม  
เรื่อง  การสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่ออเิลก็ทรอนิกสแ์ละส่วนประสมการตลาด 4Es  

ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชส้นิเชื่อทีอ่ยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิในเขตภาคเหนือ 
 
ตอนท่ี 1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
โปรดท าเครื่องหมาย ✓ลงใน (   )  ทีต่รงกบัคุณมากทีสุ่ด 
 
1. เพศ 
 (  )  1. ชาย   (  ) 2. หญงิ 
 
2. อายุ 
 (  )  1. 20-30 ปี   (  ) 2. 31-40 ปี  
 (  )  3. 41-50 ปี   (  ) 4. 51-60 ปี  
 (  )  5. 61 ปีขึน้ไป     
 
3. สถานภาพ 
 (  )  1. โสด   (  ) 2. สมรส   (  ) 3. หย่ารา้ง/หมา้ย 
 
4. ระดบัการศกึษา 
 (  ) 1. ต ่ากว่าปรญิญาตร ี (  ) 2. ปรญิญาตร ี

 (  ) 3. ปรญิญาโท  (  ) 4. ปรญิญาเอก 
 
5. อาชพี 
 (  ) 1. พนักงานบรษิทัเอกชน (  ) 2. รบัราชการ/พนักงานของรฐั 

 (  ) 3. พนักงานรฐัวสิาหกจิ (  ) 4. ธุรกจิส่วนตวั 
(  ) 5. อื่น ๆ โปรดระบุ................................. 

 
6. รายไดต้่อเดอืน 

(  ) 1. ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท  (  ) 2. 10,001-20,000 บาท 

(  ) 3. 20,001-30,000 บาท   (  ) 4. 30,001-40,000 บาท 

(  ) 5. 40,001 บาทขึน้ไป    
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ตอนท่ี 2 การสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่ออเิลก็ทรอนิกส์ 
โปรดท าเครื่องหมาย ✓ลงใน (   )  ตรงกบัความคดิเหน็ของคุณมากทีสุ่ด 
คุณเหน็ดว้ยกบัขอ้ความดงัต่อไปนี้ในระดบัใด 

5 = มากทีสุ่ด  
4 = มาก  
3 = ปานกลาง 
2 = น้อย  
1 = น้อยทีสุ่ด  

การสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปาก 
ผ่านส่ืออิเลก็ทรอนิกส์ 

ระดบัความคิดเหน็ 
มาก
ท่ีสุด 

5 

มาก 
 
4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
 

2 

น้อย
ท่ีสุด 

1 
ด้านการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอินเทอรเ์น็ต 
1. ท่านได้ท าการสบืค้นหาขอ้มูล เกี่ยวกับสินเชื่อที่อยู่
อาศยับนสื่ออนิเทอรเ์น็ตก่อนการตดัสนิใจ 

     

2. ท่านคิดว่าการรีวิวผ่านทางเว็บบอร์ดต่าง ๆ จาก
ลูกค้าสินเชื่ อที่อยู่ อาศัยผ่านอินเทอร์ เน็ตมีความ
น่าเชื่อถอื 

     

3. ท่านรู้การสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทาง
อนิเทอรเ์น็ต สามารถใหข้อ้มูลไดถู้กตอ้งครบถว้นต่อการ
ตดัสนิใจ 

     

4. ท่านคดิว่าการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่าน
ทางอินเทอร์เน็ต สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่าง
ประสทิธภิาพ 

     

ด้านการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอีเมล 
5. ท่านคดิว่าความถีใ่นการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อ
ปากผ่านทางอเีมล ยิง่มากยิง่ส่งผลต่อการตดัสนิใจ 

     

6. ท่านคิดว่าข้อมูลข่าวสารการสื่อสารการตลาดแบบ
ปากต่อปากผ่านทางอีเมลมีข้อมูลที่ถูกต้องครบถ้วน
เพยีงพอต่อการตดัสนิใจ 
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ตอนที ่2 (ต่อ) 

การสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปาก 
ผ่านส่ืออิเลก็ทรอนิกส์ 

ระดบัความคิดเหน็ 
มาก
ท่ีสุด 

5 

มาก 
 
4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
 

2 

น้อย
ท่ีสุด 

1 
7. ท่านคิดว่าการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปาก
ผ่านทางอเีมลมคีวามน่าเชื่อถอื 

     

8. ท่านคดิว่าขอ้มูลการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อ
ปากผ่านทางอเีมลมผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช ้

     

ด้านการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางวีดีโอออนไลน์ 
9. ท่านมกีารชมวดีโีอออนไลน์ต่าง ๆ ที่เกี่ยวขอ้งกบั
สนิเชื่อทีอ่ยู่อาศยัก่อนการตดัสนิใจ 

     

10. การสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทาง
วีดีโอออนไลน์ท าให้ท่านเห็นภาพชดัขึ้นและกระตุ้น
การตดัสนิใจ 

     

11. ท่านคิดว่าการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปาก
ผ่านทางวดีโีอออนไลน์มคีวามน่าเชื่อถอื 

     

12. ท่านคิดว่าการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปาก
ผ่านทางวีดีโอออนไลน์เป็นการรบัรู้ขอ้มูลที่ครบถ้วน
ทีสุ่ด 

     

ด้านการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
13. ท่านคิดว่าการให้ขอ้มูลเกี่ยวกับรายละเอียดของ
สินเชื่อที่อยู่อาศัยผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ส่งผล
ต่อการตดัสนิ 

     

14. ท่านคิดว่าการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปาก
ผ่านทางเครือข่ายสงัคมออนไลน์จะสามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างกวา้งขวาง 

     

15. ท่านคิดว่าการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปาก
ผ่านทางเครอืข่ายสงัคมออนไลน์โดยการแชร์ขอ้มูลมี
ผลต่อการตดัสนิใจของท่าน 

     

16. ท่านคิดว่าการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปาก
ผ่านทางเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์มคีวามน่าเชื่อถอื 
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ตอนท่ี 3  ส่วนประสมการตลาด 4Es 
โปรดท าเครื่องหมาย ✓ลงใน (   )  ตรงกบัความคดิเหน็ของคุณมากทีสุ่ด 
คุณเหน็ดว้ยกบัขอ้ความดงัต่อไปนี้ในระดบัใด 

5 = มากทีสุ่ด  
4 = มาก  
3 = ปานกลาง 
2 = น้อย  
1 = น้อยทีสุ่ด  
 

ส่วนประสมการตลาด 4Es 

ระดบัความคิดเหน็ 
มาก
ท่ีสุด 

5 

มาก 
 
4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
 

2 

น้อย
ท่ีสุด 

1 
ด้านการสร้างประสบการณ์ 
1. ท่านตอ้งการประสบการณ์ทีห่ลากหลายในการใช้
บรกิารสนิเชื่อทีอ่ยู่อาศยั 

     

2. ท่านใชบ้รกิารสนิเชื่อทีอ่ยูอ่าศยัและไดร้บัการอนุมตัิ
ตามความตอ้งการ ท าใหท้่านไดป้ระสบการณ์ใหม่ ๆ  

     

3. การใชบ้รกิารสนิเชื่อทีอ่ยูอ่าศยัมรีายละเอยีด เงื่อนไข 
ชดัเจน เขา้ใจง่าย และขัน้ตอนการจดัท าไม่มคีวาม
ยุ่งยากซ ้าซอ้น 

     

ด้านการเข้าถึงผู้บริโภค 
1. ท่านมคีวามสะดวกสบายในการตดิต่อหรอืหาช่องทาง
ในการใชบ้รกิารสนิเชื่อ 

     

2. ท่านคิดว่าการเดินทางไปใช้บริการสินเชื่อที่อยู่ที่
อาศัยตามสถาบันการเงินต่าง ๆ ที่ใช้บริการมีความ
สะดวก 

     

3. ท่านเห็นช่องทางการใช้บริการสินเชื่อของสถาบัน
การเงนิตามสื่อโฆษณาต่าง ๆ 
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ตอนที ่3 (ต่อ) 

ส่วนประสมการตลาด 4Es 

ระดบัความคิดเหน็ 
มาก
ท่ีสุด 

5 

มาก 
 
4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
 
2 

น้อย
ท่ีสุด 

1 
ด้านความคุ้มค่า 
1. ท่านคดิว่าสถาบนัการเงนิทีเ่ลอืกใชม้ขี ัน้ตอนการจดัท าที่
สะดวกสบายในการยื่นเอกสารและคุม้คา่กบัสิง่ทีไ่ดร้บั 

     

2. ท่านคดิว่าการเลอืกใชส้นิเชื่อคุม้ค่ากบัการเป็นหนี้สนิเชือ่
ทีอ่ยู่อาศยัเมื่อเทยีบกบัเงือ่นไขต่าง ๆ  

     

3. ท่านคดิว่าระยะเวลาในการใชบ้รกิารกบัสถาบนัการเงนิ
ต่าง ๆ มคีวามเหมาะสมและคุม้คา่ 

     

ด้านการสร้างความสมัพนัธ์ 
1. ท่านคดิว่าการโฆษณาของสถาบนัการเงนิต่าง ๆ มคีวาม
น่าสนใจ 

     

2. ท่านคิดว่าสถาบันการเงินต่าง ๆ ควรมีการโฆษณา 
เผยแพร่ เชญิชวน และไดรู้จ้กั 

     

3. สถาบันการเงินต่าง ๆ ต้องท าให้ลูกค้าได้รู้สึกเป็นส่วน
หนึ่งของสถาบนั 
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ตอนท่ี 4  การตดัสนิใจเลอืกใชส้นิเชื่อทีอ่ยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิ 
โปรดท าเครื่องหมาย ✓ลงใน (   )  ตรงกบัความคดิเหน็ของคุณมากทีสุ่ด 
คุณเหน็ดว้ยกบัขอ้ความดงัต่อไปนี้ในระดบัใด 

5 = มากทีสุ่ด  
4 = มาก  
3 = ปานกลาง 
2 = น้อย  
1 = น้อยทีสุ่ด 
 

การตดัสินใจเลือกใช้สินเช่ือท่ีอยู่อาศยั 
ของสถาบนัการเงิน 

ระดบัความคิดเหน็ 
มาก
ท่ีสุด 

5 

มาก 
 

4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
 

2 

น้อย
ท่ีสุด 

1 
1. 1. ท่านตดัสนิใจเลอืกใช้สนิเชื่อที่อยู่อาศยัของสถาบนั

การเงิน โดยเลือกใช้สถาบันฯ ที่ตอบสนองความ
ตอ้งการของท่านได ้ 

     

2. 2. ท่านตดัสนิใจเลอืกใช้สนิเชื่อที่อยู่อาศยัของสถาบนั
การเงนิจากการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่าน
ช่องทางต่าง ๆ 

     

3. 3. ท่านตดัสนิใจเลอืกใช้สนิเชื่อที่อยู่อาศยัของสถาบนั
การเงนิจากการรวีวิในโซเชยีลมเีดยีต่าง ๆ 

     

4. 4. ท่านเปรียบเทียบข้อมูล รายละเอียดที่ได้เกี่ยวกบั
สนิเชื่อทีอ่ยู่อาศยัของสถาบนัการเงนิก่อนการตดัสนิใจ
เลอืกใช ้

     

5. 5. ท่านตดัสนิใจเลอืกใช้สนิเชื่อที่อยู่อาศยัของสถาบนั
การเงิน เพราะเชื่อใจในคุณภาพการให้สินเชื่อของ
สถาบนัการเงนิ 

     

6. 6. ท่านตดัสนิใจเพราะการใหบ้รกิารสนิเชื่อที่อยู่อาศยั
ของสถาบันการเงินมีรายละเอียด เงื่อนไข ชัดเจน 
เข้าใจง่าย และขัน้ตอนการจัดท าไม่มีความยุ่งยาก
ซ ้าซอ้น 
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ตอนที ่4 (ต่อ) 

การตดัสินใจเลือกใช้สินเช่ือท่ีอยู่อาศยั 
ของสถาบนัการเงิน 

ระดบัความคิดเหน็ 
มาก
ท่ีสุด 

5 

มาก 
 

4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
 

2 

น้อย
ท่ีสุด 

1 
7. ท่านตดัสนิใจเลอืกใช้สนิเชื่อที่อยู่อาศยัของสถาบนั
การเงนิ เพราะความสะดวก รวดเรว็ในการใหบ้รกิาร 

     

7. 8. ท่านตดัสนิใจเลอืกใช้สนิเชื่อที่อยู่อาศยัของสถาบนั
การเงนิ เพราะเป็นลูกคา้เก่าของสถาบนัการเงนิ 

     

8. 9. ท่านตัดสินใจเลือกใช้สินเชื่อที่อยู่อาศัย เพราะ
สามารถหาขอ้มูล และสบืคน้ตามสื่อต่าง ๆ ได ้

     

10. ท่านตดัสนิใจเลอืกใช้สนิเชื่อที่อยู่อาศยัเพราะการ
โฆษณาของสถาบันการเงินต่าง ๆ มีความน่าสนใจ 
และจูงใจดว้ยอตัราดอกเบี้ยทีต่ ่า 

     

 

ขอขอบคุณทีใ่หค้วามร่วมมอืในการตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ข 
 

รายช่ือผู้ทรงคณุวฒิุในการตรวจสอบเคร่ืองมือและ 
ผลการหาค่าดชันีความสอดคล้องของแบบสอบถาม 
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รายช่ือผู้ทรงคณุวฒิุในการตรวจสอบเคร่ืองมือ 
 
1. ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.ธเนศ อุ่นปรชีาวณิชย์ อาจารยป์ระจ าคณะวทิยาการจดัการ 

 มหาวทิยาลยัราชภฏัพบิูลสงคราม 
 

2. ดร.ศุภนาร ีพริส อาจารยป์ระจ าคณะวทิยาการจดัการ 
 มหาวทิยาลยัราชภฏัพบิูลสงคราม 
 

3. นายพชิติ ศรบีวั ผูจ้ดัการเขตนครสวรรค ์
 ธนาคารอาคารสงเคราะห ์
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ผลการหาค่าดชันีความสอดคล้องของแบบสอบถาม 
จากการพิจารณาของผูท้รงคณุวฒิุ 

 
ตารางแสดงผลการหาค่าดชันคีวามสอดคลอ้งของแบบสอบถาม 

ข้อ 
คะแนนความคิดเหน็ของผู้ทรงคณุวฒิุ 

รวมคะแนน 
ค่าเฉลี่ย 

(IOC) 
สรปุผล 

คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 
การส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านส่ืออิเลก็ทรอนิกส์ 
ด้านการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอินเทอรเ์น็ต 
1 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
2 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
3 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
4 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
ด้านการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอีเมล 
1 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
3 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
4 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
ด้านการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางวีดีโอออนไลน์ 
1 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
2 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
3 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
4 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
ด้านการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
1 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
2 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
3 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
4 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
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ตารางแสดงผลการหาค่าดชันคีวามสอดคลอ้งของแบบสอบถาม (ต่อ) 

ข้อ 
คะแนนความคิดเหน็ของผู้ทรงคณุวฒิุ 

รวมคะแนน 
ค่าเฉลี่ย 

(IOC) 
สรปุผล 

คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 
ส่วนประสมการตลาด 4Es 
ด้านการสร้างประสบการณ์ 
1 0 1 1 2 0.67 ใชไ้ด ้
2 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
3 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
ด้านการเข้าถึงผู้บริโภค 
1 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
3 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
ด้านความคุ้มค่า 
1 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
2 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
3 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
ด้านการสร้างความสมัพนัธ์ 
1 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
2 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
3 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
การตดัสนิใจเลอืกใชส้นิเชื่อทีอ่ยูอ่าศยัของสถาบนัการเงนิ 
1 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
2 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
3 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
4 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
5 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
6 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
7 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
8 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
9 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
10 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
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ผลการหาค่าดชันีความสอดคล้องของแบบสอบถาม 
 
ค านวณหาค่า IOC 
 
รวม ค่า IOC = 37.67 
 

=  
37.67

38.00
  

 
=  0.991  
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ภาคผนวก ค 
 

การหาค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟ่าของแบบสอบถาม 
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การหาค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟ่าของแบบสอบถาม 
Reliability Analysis – Scale (Alpha) 

Item – Total Statistics 
 

ตารางแสดงการหาค่าสมัประสทิธิแ์อลฟ่าของแบบสอบถาม 
Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's Alpha if 
Item Deleted 

a1 148.8667 307.154 .565 .950 
a2 149.1000 308.231 .514 .951 
a3 149.2667 306.685 .529 .951 
a4 149.1333 313.430 .324 .952 
b5 148.9000 316.093 .235 .953 
b6 148.8667 307.154 .565 .950 
b7 149.3667 307.413 .620 .950 
b8 149.4000 306.110 .669 .950 
c9 149.1000 308.231 .514 .951 
c10 149.3667 307.413 .620 .950 
c11 149.1333 313.430 .324 .952 
c12 148.9000 316.093 .235 .953 
d13 149.4000 306.110 .669 .950 
d14 149.2333 300.185 .596 .950 
d15 148.8333 304.213 .697 .949 
d16 148.8333 313.592 .815 .950 
ce11 148.8667 307.154 .565 .950 
ce12 148.8667 312.257 .380 .952 
ce13 148.8000 305.959 .705 .949 
ce21 148.8000 307.269 .650 .950 
ce22 148.8000 305.752 .625 .950 
ce23 149.0667 305.995 .546 .950 
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ตารางแสดงการหาค่าสมัประสทิธิแ์อลฟ่าของแบบสอบถาม (ตอ่) 
Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's Alpha if 
Item Deleted 

ce31 148.7333 308.478 .574 .950 
ce32 148.8667 306.533 .587 .950 
ce33 148.7333 305.857 .637 .950 
ce41 148.8667 304.051 .678 .950 
ce42 148.7000 309.045 .542 .950 
ce43 148.8333 309.868 .557 .950 
l1 148.8667 305.499 .625 .950 
l2 148.8000 304.028 .690 .949 
l3 148.8667 303.292 .669 .950 
l4 148.9000 304.162 .736 .949 
l5 148.8667 306.395 .673 .950 
l6 148.8333 305.730 .603 .950 
l7 148.8667 303.154 .755 .949 
l8 148.7000 304.769 .599 .950 
l9 148.7333 304.754 .607 .950 
I10 148.7000 305.045 .590 .950 

 
 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha 
N of Items 

.952 38 
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